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Abstrakt 
Předmětem diplomové práce je firma IdentCORE působící na trhu identifikačních RFID 
médií a potisku plastových karet jakožto distributor. Hlavním cílem práce je sestavení 
podnikatelského plánu, identifikace tržních a produktových příležitostí. Dále vymezení 
nových příležitostí expanze do některých zemí EU v segmentu RFID komponent. 
Teoretická část je věnována struktuře, účelu a obsahu podnikatelského plánu společně 
s definicemi využitých analýz. Praktická část se poté zabývá samotným podnikatelským 
záměrem s konkrétními dosaženými hodnotami a hodnocením. Výstupem práce je 
společnost IdentCORE s r.o. se stanoveným finančním plánem, návrh inovace 
v produktovém portfoliu a úspěšné implementace e-shopu s novou webovou prezentací.  
Klíčová slova 
Podnikatelský záměr, identifikační media, marketingový plán, strategické cíle. 
Abstract 
The subject of this thesis is the IdentCORE company operating in the area of 
identification RFID media and plastic cards printing as a distributor and reseller. The 
main goal is to build a business plan and to identify the market and product 
opportunities. Another goal is to identify new opportunities on one of the markets of the 
EU in the segment of RFID component. The theoretical part is dedicated to the 
structure, purpose and content of a business plan together with the definitions of the 
analysis used in this project. The practical part of the business plan itself deals with 
specific values achieved and the evaluation of those observed.As an output of this work, 
the establishment of the IdentCORE company  with a defined financial plan, design 
innovation in service offerings and successful implementation of e-shop with a new web 
presentation, was put in process.  
Keywords 
Business plan, identification media, marketing plan, strategic objectives, development. 
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Úvod 
Firma IdentCORE je nyní ve fázi spíše projektu, který je řízen dvěma živnostníky. 
Z důvodu stálého zájmu o tento sektor, je žádoucí vystupovat jako právní subjekt. 
Jakožto ideální právní subjekt byla zvolena společnost s ručením omezeným. Důvodů 
pro založení společnosti s ručením omezeným je několik – zvýšení věrohodnosti 
před zákazníky, snazší získání finančních prostředků u finančních institucí a zásadní 
ochrana osobního majetku v případě úpadku. 
Předmětem zájmu projektu se prvotně staly potištěné plastové bezkontaktní smart karty 
s konkrétní čipovou technologií sloužící majitelům skiareálů nejen v ČR. S tímto 
produktem jsou spojeny další podobné výrobky a komplementy, o které bylo a stále je 
produktové portfolio rozšiřováno na základě požadavků ze strany zákazníků 
nebo z vlastního posouzení a rozhodnutí. Sortiment je složen z čipových karet, 
nečipových karet, jejich potisku a personifikace, dále bezkontaktních RFID klíčenek, 
náramků a doplňkového sortimentu. 
Produkty jsou cíleny především na firmy poskytující servis v oblasti docházkových, 
přístupových, odbavovacích systémů, zabezpečovacích systémů (B2B) a dalších 
systémů. V případě oslovení zákazníkem a možnosti vstupu do systému, dodáváme 
přímo koncovým uživatelům systémů. Druhou skupinou jsou drobní podnikatelé a také 
podniky různé velikosti poptávající zákaznické karty do jejich věrnostních či jiných 
podobných systémů. Jedná se většinou a designové plastové karty s čárovými kódy 
apod.    
Hlavní devízou se stala operativní řešení potisku a dodání čipových karet ve velmi 
krátkém časovém intervalu díky kvalitní stolní retransferové tiskárně na plastové karty – 
XiD 570i. Rychlost zároveň doplňuje a podtrhává přidaný servis a velmi příznivé ceny, 
které jsme schopni udržet, díky vybraným dodavatelům.  
Na stále zvyšující se procento realizovaných zakázek má zásadní vliv možnost 
spojování více zakázek v jednu. Konkrétně se jedná o výhodu výroby u jednoho 
dodavatele, což má velký vliv na snižování nákladů a většího prostoru pro cenové 
vyjednávání se zákazníky. I proto není snadné určit konkrétní bod zvratu. 
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Identifikační technologie mají velký rostoucí potenciál a do budoucna je počítáno 
s dalším vývojem. Důležité pro rozvoj podniku je sledovat dění a nové technologie, 
se kterými přicházejí na trh dodavatelé systémů a vývojáři. Podle dosavadních 
zkušeností je možné očekávat i nadále v tomto odvětví růst. 
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Cíl práce a metodika 
Hlavním cílem diplomové práce je vypracování podnikatelského plánu pro již fungující 
firmu a transformovat na právnický subjekt v podobě společnosti IdentCORE spol s r.o. 
Práce má za cíl prokázat tuto společnost jako reálnou a ekonomicky efektivní. 
Důležitým bodem je návrh expanze na trzích ČR, SR a na některý z trhů zemí EU.  
Dílčími cíli jsou: 
 analýza mikroprostředí a makroprostředí firmy pro uplatnění produktů 
společnosti IdentCORE, 
 analýza portfolia, 
 návrh možností pro další expanzi. 
Text můžeme rozdělit na dvě části. V první, teoretické části jsou za pomoci odborné 
literatury popsány a vysvětleny pojmy, nástroje a metody, se kterými je pracováno 
v praktické části. Vysvětlena je také podstata a forma podnikatelského plánu, jak by se 
měl tvořit, a co by měl obsahovat. K tomu je využita odborná literatura. 
Druhou část tvoří samostatná vlastní práce, kde využiji nabytých znalostí a zkušeností 
z oboru a aplikuji zmiňované analýzy mikroprostředí, makroprostředí a také SWOT.  
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1 Teoretická část 
1.1 Podnikatelský plán a jeho charakteristika 
Obsahem podnikatelského plánu je souhrn informací o nově vznikajícím podniku, 
nebo o rozšíření stávajícího podniku. Podnikatelský plán slouží jako podkladový 
materiál pro vlastníky, banky, investory nebo případné další zainteresované osoby. 
Pravdivost, přesvědčivost a reálný popis skutečnosti jsou důležitými prvky každého 
podnikatelského plánu, pokud má sloužit jako předloha pro další konání nebo pokud má 
reálně mapovat další kroky v podnikání.  
Synek tvrdí: „Základním dokumentem plánovaní, který pro určitý časový horizont 
rozpracovává představy podniku o jeho budoucnosti, o účelu podnikání, zdrojích 
a očekávaných výsledcích je podnikatelský plán, často označovaný anglickým termínem 
„business plan“. Někdy též podnikatelský záměr, či podnikatelský projekt.“ 1 
Podle J. Fotra je podnikatelský plán definován takto: „Je to dokument, který slouží jako 
základ vlastního řízení firmy. Značný význam však i externí uplatnění podnikatelského 
záměru v případě, že firma hodlá financovat realizaci projektu s využitím cizího 
kapitálu, případně se uchází o některý druh nenávratné podpory. V tomto případě je 
totiž potřeba přesvědčit poskytovatele kapitálu o výhodnosti a nadějnosti projektu, 
na jehož financování se kapitál použije.“ 2 
Veber definuje podnikatelský plán jako: „Nedílnou součástí přípravných prací 
spojených se založením firmy je zpracování zakladatelského rozpočtu 
a podnikatelského plánu. Tyto kroky jsou o to důležitější, čím větší rozměr 
podnikatelské činnosti se předpokládá. Podnikatel (společníci) uvažující o založení 
                                                 
1
 FOTR J., SOUČEK I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1.vydání.  
Praha : Grada Publishing, a.s., 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2. 
 
2
 SYNEK M. Manažerská ekonomika. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 452 s.  
ISBN 978-80-247-3494-1.  
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firmy si musí klást otázku. V čem a jak bude podnik (těžiště podnikatelského plánu), 
a následovně tyto úvahy promítnout do finanční podoby (zakladatelský rozpočet).“ 3 
Podnikatelský plán je písemný dokument zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
podstatné vnější i vnitřní faktory související se zahájením podnikatelské činnosti 
či fungováním existující firmy. Můžeme jej přirovnat k autoatlasu, který by nám měl 




Podnikatelský plán konkretizuje záměry podnikatele do budoucna. Zpracování 
podnikatelského plánu vyžaduje invenci, odvahu a flexibilitu. V případě středního 
podniku je výsledkem týmové práce, do které je nutné zahrnout široký okruh řídících 
pracovníků podniku.5 
1.1.1 Charakteristika podnikatelského plánu 
Struktura podnikatelského plánu není pevně dána. Je však důležité, aby obsáhla všechny 
informace, které jsou podstatné pro poskytovatele kapitálu, vlastníky a další 
zainteresované osoby. Zpravidla jsou vyžadovány informace o historii firmy, vnitřní 
a vnější situace firmy, podnikové cíle, finanční analýzy, právní vztahy, tržní situace, 
analýza konkurence a popis rizika. Můžeme tvrdit, že velikost rizika ovlivňuje rozsah 
samotného podnikatelského plánu a množství využitých metod, případně analýz. Čím je 
riziko vyšší, tím je potřeba lépe obhájit projekt.  
1.1.2 Úloha podnikatelského plánu 
Úlohu podnikatelského plánu lze rozdělit na 2 složky: 
 interní úloha jako taktický plán činností, 
 externí úloha plní funkci pro získání potřebného kapitálu. 
                                                 
3
 VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2005. 
96 s. ISBN 80-247-1068-2. 
 
4
 VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2005. 
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Výsledkem podnikatelského plánu je představa o výši zisku nebo míře zhodnocení 
vloženého kapitálu. Důležitou součástí je tedy i finanční plán, sloužící jako podklad 
pro zkoumání potencionálních věřitelů a investorů.  
Podnikatelský plán slouží především 3 subjektům: 
 manažeři – řídí podnik 
 majitelé – mají zájem především na chodu a budoucnosti podniku, 
 investoři – potencionální subjekty se zájmem vstoupit do podniku jako rizikoví 
investoři nebo bankéři. 
Všechny tyto 3 skupiny využívají nebo manipulují s podnikatelským záměrem podle 
vlastních potřeb.  
Manažeři využívají podnikatelský plán hned z několika úhlů. Jednak jej sami připravují 
a zároveň jsou jejich následnými uživateli a také vyhodnocovateli. Majitelé využívají 
podnikatelské plány zejména pro tvorbu strategických plánů. Banky i investoři hledají 
v podnikatelských plánech odpovědi na otázky jak rychlá je návratnost investice, jaký je 
budoucí zisk a celkový finanční potenciál. Pokud je podnikatelský plán koncipován 
hlavně pro investory, bude se zabývat především situacemi vedoucími ke zhodnocení 
kapitálu.  
1.1.3 Zásady pro zpracování podnikatelského plánu 
Při zpracování podnikatelského plánu je potřeba respektovat obecně platné zásady. 
Především čtenář podnikatelského záměru nebo externí subjekt bude mít k dispozici 
také podnikatelské plány i jiných firem či projektů, které se budou snažit o získání jeho 
finančních prostředků pro rozvoj podnikání. Proto je nutné, aby podnikatelský plán byl: 
1. Inovativní. Nutné prokázat, že podnikatelský plán přináší přidanou hodnotu 
pro zákazníka, že výrobek nebo služba bude uspokojovat potřeby zákazníků lépe 
než dosud a také lépe než konkurence.  
2. Srozumitelný a uváženě stručný. Podnikatelský plán je vyjadřován jednoduše, 
neprezentuje zbytečně mnoho myšlenek v jedné větě, opatrné vybírání 
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přídavných jmen. Myšlenky nebo závěry obsažené v plánu jsou uváděny 
stručně, v zásadě ale ne na úkor postižení základních faktů. 
3. Logický a přehledný. Myšlenky a skutečnosti uvedené v plánu na sebe musí 
navazovat, musí být podloženy fakty, tvrzení obsažená v plánu si nesmí 
odporovat. Přehlednost a výpovědnost podnikatelského plánu dobře doplňují 
tabulky a grafy.  
4. Pravdivý a reálný. Pravdivost uváděných údajů a reálnost predikovaného 
vývoje by měla být samozřejmostí 
5. Respektující rizika. Podnikatelský plán vyjadřuje budoucnost. Respektování 
rizik, identifikace rizik a návrh opatření na jejich eliminaci nebo zmírnění 
zvyšuje důvěryhodnost podnikatelského plánu.6 
1.2 Struktura podnikatelského plán 
Stejně jako u podnikatelského plánu pro existující podnik i zde není struktura závazně 
stanovena. V různých podkladech a literaturách je možné najít velké množství struktur 
podnikatelského plánu. Povaze podnikatelského plánu by se měla přizpůsobit také 
struktura, některé atributy jsou však stejné a měl by je obsahovat každý podnikatelský 
plán. 
Základní obsah podnikatelského plánu je možné nastavit následovně: 
1. Titulní strana 
2. Exekutivní souhrn 
3. Analýzy 
4. Popisu podniku 
5. Výrobní plán/Obchodní plán 
6. Marketingový plán 
7. Organizační plán 
8. Finanční plán 
                                                 
6
 SRPOVÁ, Jitka a Václav ŘEHOŘ. Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a zkušenosti 
českých podnikatelů. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5. 





Titulní strana nebo také titulní list slouží k uvedení obchodního názvu a loga firmy 
(pokud již existuje). Dále název podnikatelského plánu, autorské jméno případně jméno 
zakladatelů nebo klíčových osob. Je doporučeno uvádět prohlášení typu: „Informace 
obsažené v tomto dokumentu jsou důvěrné a jsou předmětem obchodního tajemství. 
Žádná část tohoto dokumentu nesmí být reprodukována kopírována nebo jakýmkoliv 
způsobem rozmnožována nebo ukládána v tištěné či elektronické podobě 
bez písemného souhlasu autora.7 
Exekutivní souhrn 
Tato část podnikatelského záměru by měla představovat jakýsi abstrakt celého 
podnikatelského plánu. Nároky na tuto část jsou stručnost, hutnost informací 
a obsahovost podstatných informací o podnikatelském záměru a charakteru podnikání, 
jaký je cíl nebo cíle, kým bude realizován, co bude stát, co přinese vlastníkovi případně 
investorovi, finanční výkazy. Jedná se o extrakt podnikatelského plánu, v souhrnu jedné 
kapitoly má výstižně popisovat: 
 zakladatele/manažera, 
 produkty a služby, 
 trh, 
 silné stránky, 
 strategii, 
 klíčová finanční data, 
 potřebné finanční zdroje8 
                                                 
7
 SRPOVÁ, Jitka, Ivana SVOBODOVÁ, Pavel SKOPAL a Tomáš ORLÍK. Podnikatelský plán 
a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4103-1. 
8
 REŽŇÁKOVÁ, Mária; KORÁB, Vojtěch; PETERKA, Jiří. Podnikatelský plán. Brno: Computer press, 
a.s., 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
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Podle Hisriche a Peterse má exekutivní souhrn ještě jeden důležitý význam. Většina 
investorů se podle nich právě u exekutivního souhrnu rozhodne, zda se pročítat 
podnikatelským plánem dále či nikoliv. Nejvýznamnější body dle nich tvoří - uvést 
hlavní ideu plánu, výhody oproti konkurenci a silné stránky, základní finanční data 
a charakteristiky a možnosti rozvoj a strategické plány. Pro případné investory nesmí 
chybět informace o požadované výši investice.9 
1.2.1 Analýza okolí podniku 
Pro podnikatelský záměr je důležité prokázat znalost okolí firmy. Okolí nabízí každé 
vznikající i již existující firmě příležitosti, ale také ohrožení. Okolí podniku 
je rozdělováno na makrookolí a mikrookolí.  
Makrookolí firmy tvoří činitelé, které jsou mimo dosah možnosti podniku tyto činitele 
ovlivnit. Na základě analýz a sledování trendů je důležité umět účelně využít všechny 
činitele a podněty v makrookolí pro rozvoj vlastní firmy. K analýze možností a hrozeb 
v makrookolí je nejčastěji využívána PEST analýza v různých modifikacích (PESTE, 
SLEPT, SLEPTE, aj.) 
Bližší prostředí podniku tvoří mikrookolí. Tvoří jej faktory, které jako podnik můžeme 
sami ovlivnit. Analýza mikroprostředí podniku se týká konkrétního trhu, kde bude 
činnost podniku vyvíjena. Mezi hlavní zkoumané subjekty či faktory mikrookolí 
řadíme:  
 zákazníky,  
 dodavatele, 
 konkurenci. 
Do mikrookolí, které by měl podnikatel zkoumat a vyhodnocovat se řadí dále ještě např. 
definice cílového trhu nebo segmentace zákazníků.10  
                                                 
9
 HISRICH, R. D.; PETERS, M. P. Založení a řízení nového podniku. 1. Vyd. Praha: Victoria Publishing, 
1996, 501 s. ISBN 80-858-6507-6. 
10
 REŽŇÁKOVÁ, Mária; KORÁB, Vojtěch; PETERKA, Jiří. Podnikatelský plán. Brno: Computer press, 
a.s., 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
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K analýze mikrookolí je využíváno nejčastěji Porterovy analýzy 5 sil. 11 
1.2.1.1 Makrookolí – PEST analýza 
Klíčové součásti makrookolí jsou faktory politické, ekonomické, sociální, 
technologické. Zkratkou prvních písmen jmenovaných faktorů vznikl název PEST 
analýza. PEST analýza bývá rozšiřována o další faktory jako ekologické, legislativní, 
kulturní, aj. Podle toho je upravováno jméno analýzy na PESTE, SLEPT, SLEPTE. 
Důležitost jednotlivých faktorů se pro odlišná odvětví podniky a různé situace může 
samozřejmě lišit. V odborné literatuře je možné se také setkat s označením PEST 
analýzy jako strategický audit vlivů makrookolí.12 
V PEST analýze nejde o dlouhé zkoumání a popis všech faktorů určeného rámce 
analýzy, ale o vytipování podstatných faktorů ovlivňující konkrétní činnost a podnikání 
z celkové množiny možných vlivů a faktorů.  
K běžným faktorům makroprostředí patří například: 
 makroekonomické trendy, 
 strukturální změny ekonomiky, 
 ekonomické cykly, 
 míra zdanění, 
 trendy technologického vývoje13 
 
 
                                                                                                                                               
 
11
 SRPOVÁ, Jitka a Václav ŘEHOŘ. Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a zkušenosti 
českých podnikatelů. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5. 
12
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2. přeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. 
Beck, 2006, xi, 121 s. ISBN 80-717-9367-1. 
13
 REŽŇÁKOVÁ, Mária; KORÁB, Vojtěch; PETERKA, Jiří. Podnikatelský plán. Brno: Computer press, 
a.s., 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
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Obrázek 1: PEST analýza – faktory 
 
Zdroj:  Sedláčková14 
Politické a legislativní faktory 
Jsou faktory, které se mohou velmi často překrývat. Představují faktory týkající 
se zahraniční politické situace, stabilitu vztahů se zahraničím, členství země v EU atd. 
Pro podniky představují tyto faktory jak příležitosti, tak i hrozby.  
Podniky jsou ovlivňovány prostřednictvím daňových a protimonopolních zákonů, 
regulací exportu a importu, cenovou politikou, ochranou domácích podnikatelských 
subjektů a další.  
Přímé vlivy na činnost firmy zaznamenávají subjekty obchodující se zahraničím. Také 
volby mají na zahraniční vztahy vliv.15  
                                                 
14
 SEDLÁČKOVÁ H., BUCHTA K. Strategická analýza. 2. přeprac. a dopl. vydání. Praha: C. H. Beck, 
2006. 121 s. ISBN 80-717-9367-1. 
15
 tamtéž. str. 16 
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Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory vyplývají z ekonomické podstaty a základních směrů 
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovány stavem ekonomiky.  
Základními indikátory stavu makroekonomického okolí, které mají přímý vliv 
na činnost podniku, jsou:  
 míra ekonomického růstu, 
 úroková míra, 
 míra inflace, 
 daňová politika, 
 směnný kurz. 
Jednotlivé indikátory jsou zohledněny ve finanční analýze. S těmito ukazateli 
výkonnosti ekonomicky státu lze v případě bližší znalosti dobře pracovat a přeměnit 
negativní dopady jejich změn na konkurenční výhody nebo příležitosti.16  
Sociální a demografické faktory 
Tato skupina faktorů odráží vlivy spojené s postoji a životem obyvatelstva a jeho 
strukturou. Jednotlivé věkové struktury vytváří příležitosti pro různá odvětví podniků.  
Do skupiny sociálních a demografických faktorů patří především: 
 systém hodnot, 
 množství a kvalita pracovní síly, 
 věková, pohlavní, náboženská a jiná struktura, 
 vzdělávací soustava a její úroveň, 
 rozdělování příjmů (důchodů, renty) ve společnosti. 
 
                                                                                                                                               
 
16
 SEDLÁČKOVÁ H., BUCHTA K. Strategická analýza. 2. přeprac. a dopl. vydání. Praha: C. H. Beck, 
2006. 121 s. ISBN 80-717-9367-1. 
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Demografie je důležitým pojmem každého státu, který poukazuje na „kvalitu“ 
a strukturu obyvatelstva. Konkrétně se jedná o statistiku obyvatelstva.  
Demografie i sociální faktory jsou ovlivňovány jak politickou, tak ekonomickou situací. 
Pro každý stát je důležitá úroveň vzdělání, která je jedním z hlavních činitelů 
podmiňujících rozvoj společnosti.17  
Na základě vzdělání a sociální úrovně se odráží další faktory obyvatelstva, jako je 
způsob trávení volného času, styl oblékání, zdravý životní styl. V souvislosti 
s rostoucím zájmem o vyšší kvalitu osobního života některé podniky častěji nabízejí 
zaměstnancům pružnou pracovní dobu, kratší týdenní úvazky, delší dovolenou nebo 
další benefity pro osobní rozvoj nebo podporu zdraví.  
Poznání trendů v oblasti sociálních a demografických faktorů vede k získání předstihu 
před konkurenty v boji o zákazníka.18   
Technologické faktory 
V širším slova smyslu se jedná o využití vědy a techniky v aktivitách podniku. Patří 
sem tedy informační a komunikační technologie, metody řízení, produkty a výrobní 
postupy.  
Technologie podmiňující konkurenční schopnost podniku: 
 základní – může je využívat jakýkoliv podnik, 
 klíčové – nejsou v dosahu všech podniků, 
 rodící se – jsou v první fázi rozvoji a obsahují vysoký možný potenciál 
budoucích klíčových technologií.19 
 
                                                 
17
 SEDLÁČKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. Strategická analýza. 2. přeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. 
Beck, 2006, 121 s. ISBN 80-717-9367-1. 
18 DVOŘÁČEK, Jiří a SLUNČÍK, Peter. Podnik a jeho okolí. Jak přežít v konkurenčním prostředí? 1. 
vydání. Praha : C. H. Beck, 2012. ISBN 978-80-7400-224-3. 
19
 tamtéž. str.14 
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1.2.1.2 Analýza Mikrookolí – Porterova analýza pěti sil 





Jedná se o hojně využívaný nástroj pro analýzu oborového okolí podniku. Vychází 
z předpokladu, že firma působící na určitém trhu nebo v odvětví je vymezována 
působením pěti základních okolních faktorů: 
 vyjednávací silou zákazníků, 
 vyjednávací silou dodavatelů, 
 hrozbou vstupu nových konkurentů, 
 hrozbou substitutů, 
 rivalitou firem působících na daném trhu.  
                                                 
20
 KOZEL R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnosti. 1. vydání. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 
80-247-0966-X. 
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Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazník disponuje vyjednávací silou v následujících vybraných situacích: 
 z hlediska poptávky je velkým zákazníkem nebo představuje potenciálně 
velké možné odběry, 
 hrozí, že zákazník přejde ke konkurenci nebo nemají zákazníci bariery 
k přechodu ke konkurenčním firmám, 
 zákazník disponuje znalostmi a informacemi o trhu, 
 existují snadno dostupné substituty, 
 zákazník nevnímá rozdíly mezi zbožím dodavatelů, kvalita služeb 
a produktu nehraje roli.  
 zákazník je silným distributorem schopným ovlivňovat další obchodníky 
a zákazníky. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Opačná situace nastává v případě velké vyjednávací síly dodavatelů. Jde o následné 
vybrané situace: 
 nakupující podnik pro dodavatele není důležitým zákazníkem, 
 výhradní postavení dodavatele, 
 vysoká diferenciace zboží dodavatele – unikátnost, 
 absence substitutů, 
 zákazník má stěží možnost zpětné integrace, tedy, že má si může potřebné 
zboží začít vyrábět sám a naopak na straně dodavatele je možnost dopředné 
integrace – dodavatel může vstoupit na trh zákazníka. 
Hrozba nových konkurentů v odvětví 
Hrozba nových konkurentů v odvětví je snižována za následujících vybraných 
podmínek: 
 kapitálová náročnost pro vstup do odvětví, 
 již existující firmy mají významné nákladové výhody z mnoha různých 
důvodů, dlouhého působení na trhu a v oboru, know-how atd., 
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 náročné vybudování distribučních kanálů, 
 je-li předem jasná agresivní strategie vůči nováčkům na trhu, 





Hrozba substitutů je situace, kdy podnik čelí tlaku ze strany konkurenčních firem, které 
zavádějí produkty s podobnými funkcemi a vlastnostmi. Dělení se o tržby na trhu 
vlivem substitutů lze snížit za následujících podmínek: 
 firmy nabízejí substituty s vyššími výrobními náklady, 
 náklady přestupu na spotřebu substitutu jsou vysoké, 
 cenová výhodnost našeho zboží. 
Rivalita firem na trhu 
Konkurenční boj stávajících firem na trhu může být prováděn mnoha nástroji – 
snižováním nákladů, nižší ceny, doplňkové služby, nekalá soutěž, atd. Rivalita může být 
vysoká v případě následujících vybraných podmínek.  
 Jedná se o pomale rostoucí trh. Firmy se snaží vybojovat pozici za každou cenu. 
 V odvětví se nachází velký počet konkurentů. 
 V odvětví existuje opakující se anebo chornický nadbytek výrobních kapacit.  
 Nízké rozpětí marže v odvětví.  
 Bariéry pro odchod jsou příliš vysoké.  
Výstupem Porterovy analýzy je identifikace příležitostí, ale také hrozeb z mikrookolí 
firmy. Právě využitím příležitostí lze eliminovat případné hrozby.  
                                                 
21
 Keřkovský, M., Vykypěl, O. Strategické řízení. Teorie pro praxi. 2. vydání. Praha : C. H. Beck, 2006. 
ISBN 80-7179-453-8 str. 54 
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Výstup Porterovy analýzy lze využít ke strategickým účelům firmy a zodpovězení 
základních „strategických“ otázek.22   
1.2.2 Marketingový plán 
Podle Foreta je „marketingový plán ústředním nástrojem pro řízení a koordinování 
marketingových aktivit podniku. Slouží k implementaci a praktickému ověření zvolené 
marketingové strategie, z níž vychází.“  
Vždy je však nutné, že „implementace plánu je pouze nástrojem marketingového řízení 
a ne jeho cílem.“23 
K naplnění své úlohy používá různé marketingové nástroje, které jsou definované 
v rámci návrhu marketingového mixu 4P 
1.2.2.1 Marketingový mix 
Zahrnuje vše, co firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. 4P tvoří 
základní skupiny proměnných: 
1. Price (cena) 
2. Product (produkt) 
3. Promotion (propagace) 
4. Place (distribuce) 
Cena je vyjádřena sumou peněž, množstvím výrobků nebo objemem služeb, které 
kupující poskytuje jako protihodnotu za určitý výrobek nebo poskytnutí služby. 
V marketingovém mixu uvádím způsob stanovování ceny, cenovou politiku podniku, 
vývoj ceny a dalších náležitostí týkajících se ohodnocování produktů nebo služeb. 
Produkt zahrnuje veškeré výrobky a služby, které společnost nabízí. Produktem 
rozumíme vše, co je možné nabídnout ke koupi k uspokojení potřeby či přání.  
                                                 
22
 Keřkovský, M., Vykypěl, O. Strategické řízení. Teorie pro praxi. 2. vydání. Praha : C. H. Beck, 2006. 
ISBN 80-7179-453-8. str. 55 
23
 FORET M., PROCHÁZKA M., URBÁNEK T. Marketing: základy a principy. 2. vydání.  
Brno: Computer Press, 2005. 149 s. Praxe manažera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6 
str. 33 
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V části marketingového mixu produkt se uvádí sortiment, kvalita, design vlastnosti, 
značka, obal, služby, záruka a další informace spojené nabízenými produkty.  
Komunikace představuje aktivity podniku, které sdělují přednosti produktu a snaží 
se přesvědčit zákazníky, aby jej koupili. Uvádí se zde reklama, podpora prodeje, osobní 
prodej, publicita. 
Distribuce zahrnuje činnosti firmy, která zajišťuje dostupnost výrobků zákazníkům. 
V zásadě se jedná o popis distribučních kanálů, dostupnosti zboží a pojednání 
o sortimentu, umístění, zásoby a způsob dopravy k zákazníkům.24 
1.2.3 SWOT analýza 
Swot analýza je nástrojem marketingové situační analýzy. Hlavní výstupy situační 
analýzy jsou identifikace silných a slabých stránek firmy a jejích konkurentů. Poukazuje 
a vymezuje příležitosti a problémů přicházejících z vnějšího prostředí. Nejjednodušší 
způsob pro provedení situační analýzy je SWOT analýza. 
Podle Romana Kozla je SWOT analýza: „jednoduchým nástrojem pro stanovení firemní 
strategické situace vzhledem k vnitřním i vnějším firemním podmínkám. Podává 
informace jak o silných a slabých stránkách firmy, tak i o možných příležitostech 
a hrozbách.“25   
Kotler naopak definuje: „SWOT analýza zjišťuje na základě strategického auditu 
klíčové silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. Audit nabízí nepřeberné množství dat 
různého významu a spolehlivosti. Analýza SWOT tato data zpracovává a zdůrazňuje 
klíčové položky vyplývající z interního i externího auditu. V zájmu větší působivosti 
                                                 
24
 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 
978-80-247-1545-2. str. 70 
25
 KOZEL, Roman. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a 
techniky, průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. 
ISBN 80-247-0966-X. str. 39 
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se jedná o malý počet položek, které ukazují, kam by měl podnik upřít svou 
pozornost.“26   
S = strenghts = silné stránky 
W = weaknesses = slabé stránky 
O = opportunities = příležitosti 
T = threats = hrozby 
Prostřednictvím interní jsou zjišťovány silné a slabé stránky a pomocí externí analýzy 
naopak příležitosti a hrozby.  
Obrázek 3: SWOT analýza – položky faktorů obecně 
Zdroj: Blažková27 
Silné stránky – za silné stránky se považují interní podnikové faktory, ve kterých firma 
vyniká, je v nich dobrá a může je využít jako konkurenční výhodu. Jedná 
se o pojmenování podnikových dovedností, schopností, zdrojových možností, 
potenciálu, know-how, atd.  
                                                 
26
 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 
978-80-247-1545-2. 
27
 BLAŽKOVÁ M. Marketingové řízení a plánování_ pro malé a střední firmy. 1. vydání. Praha: Grada, 
2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3. 
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Slabé stránky – také interní faktory firmy, které jsou opakem silných stránek. Firma je 
v něčem slabá, úroveň konkrétních činitelů je slabá. Slabé stránky brání efektivní 
činnosti firmy. 
Příležitosti – faktory z externího okolí představující pro firmu možnosti realizace svých 
silných stránek. Představují také vyhlídky na růst či lepší využití disponibilních zdrojů. 
Využití příležitostí zvýhodňuje podnik vůči konkurenci. Prvotní je nutná identifikace 
příležitostí. 
Hrozby – představují faktory externího okolí, které podnik nemůže ovlivnit, a přitom 
znamenají pro jeho činnost překážku. Mohou znamenat hrozbu úpadku či nebezpečí 
neúspěchu. Důležitá je minimalizace dopadu hrozeb na činnost a fungování podniku.28  
Při sestavování SWOT analýzy je doporučován následující postup: 
1. Vytipovat si faktory v rámci jednotlivých kategorií, tj. faktory, které představují 
silné a slabé stránky, příležitosti a ohrožení pro náš podnik, 
2. jednotlivé faktory jsou roztříděny do jednotlivých polí ve SWOT matici, 
3. posouzení faktorů z hlediska významnosti a závažnosti pro podnik, 
4. návrh příslušných strategických opatření.  
Rozšířená SWOT analýza identifikuje 4 východiska pro zvolení strategie nebo opatření 
pro rozvoj podniku. Vyvstávají tak čtyři možné alternativní strategie založené 
na interakci příležitostí, hrozeb, silných a slabých stránek.  
S – O strategie: Využívá silných co nejvíce silných stránek k zužitkování nastalých 
příležitostí 
W – O strategie: Snaha o překonání slabých stránek, aby bylo možné využít příležitostí 
S – T strategie: Využití silných stránek pro eliminaci hrozeb. 
                                                 
28
 BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy: pro malé a střední 
firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3. str. 156 
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1.2.4 Popis podniku 
V této části podnikatelského plánu by se měl čtenář dozvědět výstižně a stručně základy 
podnikatelského plánu, zákonnou formu, klíčovou živnost nebo živnosti a také sestavení 
smysluplné vize našeho podnikání. Úvodní částí popisu je také sestavení a definice 
dlouhodobého strategického cíle pro náš podnik. Dalšími okruhy je prezentace produktů 
a služeb. V návaznosti na to představíme hlavní důvody, proč jsou právě naše služby, 
případně produkty pro trh zajímavé a čím jsou konkurenceschopné.  
V popisu podniku se také uvádí organizace podniku, a pokud je k tomu velikost podniku 
adekvátní, tak i organizační strukturu a představení manažerského týmu. Součástí 
popisu podniku jsou také kontaktní údaje a údaje o místě podnikání. Popis podniku je 
přizpůsoben konkrétní podobě podnikatelského záměru a také především rozsahu 
podnikání a činnosti. 
1.2.5 Finanční plán 
Finanční plán podniku transformuje všechny části podnikatelského plánu do finanční 
podoby. Úlohou finančního plánu je prokázat relevantnost a reálnou podobu příjmů 
a zisku plynoucího z podnikání. Výstupy finančního plánu tvoří zejména plán nákladů 
a výnosů (příjmů a výdajů), plán peněžních toků (cash flow), plán hospodářského 
výsledku, plánovaná rozvaha a další analýzy spojené s chodem firmy a možnými 
investičními záměry. Finanční plán se zabývá třemi oblastmi: 
 předpověď příslušných příjmů a výdajů na příští tři roky, 
 vývoj hotovnostních toků v příštích třech letech, 
 odhad bilance. 
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 TICHÁ, Ivana a Jan HRON. Strategické řízení. Vyd. 1. Praha: Provozně ekonomická fakulta ČZU v 
Praze ve vydavatelství Credit, 2002, 235 s. ISBN 978-80-213-0922-7. 
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1.2.5.1 Plánovaná rozvaha 
Rozvaha je složená ze dvou položek: 
 aktiva – zobrazují majetkovou strukturu podniku, 
 pasiva – zobrazují zdroje financování. 
Rozvaha je sestavována k datu stanovenému zákonem na základě účetních dokladů. 
Nutností je sestavení počáteční rozvahy. Mezi oběma stranami rozvahy musí platit 
bilanční rovnováha. 
1.2.5.2 Výkaz zisku a ztrát 
Nazývána také výsledovka porovnává náklady a výnosy s výsledkem hospodářského 
výsledku. Výsledovka má zákonem stanovenou strukturu, kterou je nutné dodržet. 
Sestavování kompletní výsledovky není jednoduchá činnost především pro začínající 
podnik. Pozor je nutné dbát na zkreslení výsledovky v důsledku časového nesouladu 
nákladů a výnosů. Hospodářský výsledek neodráží skutečnost, zda zaúčtovaná platba 
byla skutečně provedena a není vedena pouze papírově v účetnictví. Pro smazání tohoto 
nesouladu sestavují podniky výkaz cash flow.  
1.2.5.3 Cash flow 
Cash flow doslova přeloženo peněžní tok zobrazuje věrně podle skutečnosti tok peněz. 
Jedná se tedy o příjmy a výdaje jednotlivých položek. Sestavování cash flow je důležitá 
činnost také z důvodu zachování dostatku peněžních prostředků a také solventnosti, 
která je základní vlastností fungujícího podniku. Nejčastějším způsobem jak vypracovat 
plán peněžních toků, je přejímání údajů z finančního účetnictví. Hospodářský výsledek 
se tak upravuje o výnosy a náklady, které nespadají mezi účetní.  
Výkaz cash flow je důležitým ukazatelem pro rozhodování mnoha manažerů 
či případných investorů rozhodujících se o své investici na základě predikce v rozsahu 3 
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a více let dopředu. V případě sestavování budoucího cash flow je nutné pracovat 
se známými údaji a kopírovat reálnou situaci.30 
1.2.6 Závěr  
Závěr práce slouží ke shrnutí vytyčených a dosažených cílů stanovených v práci, 
definuje hlavní myšlenky a účel práce.  
1.3 Formy podnikání 
Při zahájení nebo spíše před zahájením činnosti je nutné si uvědomit, jakou formou 
bude podnikatel svou činnost provozovat. V základu se nabízí dvě varianty: 
 jako fyzická osoba  - OSVČ, 
 jako právnická osoba neboli právní subjekt. 
Obě varianty mají jak své klady, tak své zápory. Rozdíly mezi nimi jsou opravdu velké, 
a proto záleží především na finančních možnostech začínajícího podnikatele a také 
na druhu činnosti, kterou hodlá vykonávat. Pokud se podnikatel rozhodne podnikat 
formou fyzické osoby tedy osoby samostatně výdělečně činné. Je založení takové 
činnosti poměrně jednoduchým krokem. Musí však splňovat některé náležitosti, které 
ukládá živnostenský zákon v případě některých živností. V případě, že se subjekt 
rozhodne z jakéhokoliv důvodu podnikat formou právnické osoby, je nutné počítat 
s administrativně náročnějším začátkem a také povinností složit základní kapitál, který 
se u jednotlivých typů právnických osob liší. Zákon rozděluje právnické osoby na 3 
skupiny: 
 obchodní společnosti, 
 kapitálové společnosti 
 družstva31 
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 HISRICH, R. D.; PETERS, M. P. Založení a řízení nového podniku. 1. Vyd. Praha: Victoria 
Publishing, 1996, 501 s. ISBN 80-858-6507-6.  
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 1.3.1 Živnostenské podnikání 
Obecným právním předpisem, který v ČR upravuje základní podmínky podnikání 
fyzických a právnických osob, je zákon o živnostenském podnikání 455/1991 Sb., 
živnostenský zákon, ve znění pozdějších předpisů, který definuje živnost: „Živnost je 
soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, n a vlastní odpovědnost, 
za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem.“ 
Specifika živnostenského podnikání 
 forma podnikání vhodná pro začínající podnikatele nebo pro ty, kteří 
v podnikatelské činnosti nespatřují hlavní zdroj svých příjmů, 
 bez nutnosti počátečního kapitálu, 
 možnost vedení pouze daňové evidence, 
 podnikatel ručí za své závazky celým svým majetkem, 
 nenáročnost na úřední a administrativní úkony pro založení živnosti a zahájení 
podnikání.32 
1.3.2 Společnost s ručením omezeným 
Společnost s ručením omezeným je jednou z nejmladších právních forem obchodních 
společností. Je řazena mezi kapitálové společnosti. Základní kapitál, jehož výši stanoví 
společenská smlouva (minimálně 200 000 Kč s minimálním vkladem společníka 20 000 
Kč). Základním dokumentem společnosti s ručením omezeným je stejně jako 
u ostatních obchodních společností společenská smlouva, která zakotvuje ustanovení 
především určení společníků, obchodních podíly, vztahy mezi společníky a společností 
s další důležité náležitosti spojené s fungováním společnosti s ručením omezeným. 
Společnost má zákonem stanovené orgány.  
Valná hromada je nejvyšší orgán společnosti rozhodující o nejdůležitějších otázkách.  
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 SRPOVÁ, Jitka a Václav ŘEHOŘ. Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a zkušenosti 
českých podnikatelů. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5. 
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Jednatelé jsou nebo je fyzická osoba, která je statutárním orgánem společnosti, tedy 
s právem za společnost jednat. 
Dozorčí rada je kontrolním orgánem společnosti. Na členy rady se vztahuje zákaz 
konkurence.  
Společnost s ručením omezeným vzniká zápisem do obchodního rejstříku, vzniká tak 
i nový právní subjekt. K zahájení činnosti je nezbytné složit základní kapitál, který je 
okamžitě použitelný k uspokojování věřitelů nového právního subjektu. Základní 
kapitál je splacen 30 % na každý peněžitý vklad a celková hodnota splacených částí 
vkladů alespoň 100 000 Kč. Zápis do obchodního rejstříku je možné provést pouze 
v případě, že v plné výši splacen základní kapitál. K návrhu na zápis do obchodního 
rejstříku se přikládá společenská smlouva, výpis z trestního rejstříku jednatelů, výpis 
z katastru nemovitostí s prokázáním vztahu k nemovitosti, kde bude mít společnost 
sídlo, živnostenská či jiná oprávnění, prohlášení správce vkladu, podpisový vzor 
a čestné prohlášení jednatele. O rozdělení zisku rozhoduje vždy valná hromada 
po schválení roční účetní závěrky. 
Společníci odpovídají za závazky společnosti společně a nerozdílně do výše souhrnu 
nesplacených částí vkladů všech společníků podle stavu zápisu v obchodním rejstříku. 
Specifika společnosti s ručením omezeným 
 společníci ručí za závazky společnosti pouze do výše nesplacených vkladů, 
 je možné, aby společnost založila i jen jedna osoba, 
 společnost lze založit i k nepodnikatelským účelům, 
 nutný počáteční vklad. 
 zisk společnosti je zdaněn daní z příjmů právnických osoba a vyplacené podíly 
na zisku společníkům jsou ještě zdaněny srážkovou daní (tzv. dvojité 
zdanění).33 
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2 Praktická část 
Praktická část se zabývá podnikem samotným a cíli stanovenými v začátku práce. 
2.1 Exekutivní souhrn 
Výroba a dodávky věrnostních, zákaznických, slevových a jim podobných pvc karet je 
stále zajímavým trhem stejně jako RFID a bezkontaktní technologie, které mají oproti 
trhu s pvc kartami stále větší potenciál a především dynamický růst trhu.  
Na identifikační nosiče k systémům nebývá při zpracování zakázek kladen příliš velký 
důraz. Nakonec však bývají tyto produkty důvodem zpožděného spuštění celého 
systému. Posláním IdentCORE je zajistit svým zákazníkům operativní a cenově 
výhodné řešení při zpracování jejich objednávek, jelikož jsou sami většinou tlačeni 
svými koncovými uživateli. 
Vizí IdentCORE je vybudování si stálé klientské sítě a stát se jedním z hlavních 
distributorů a výrobců identifikačních plastových karet a RFID produktů v ČR a SR.  
Cílem je vybudovat fungující firmu, která bude konvertována na společnost s ručením 
omezeným o základním kapitálu 200 000 Kč s 50 % podílem pro každého ze dvou 
společníků. Fungující firmou definujeme společnost se základnou spokojených 
vracejících se zákazníků.  
Firma IdentCORE je z 97 % svých dodávek zaměřena do B2B sektoru. Kusové 
objednávky B2C se objevují velmi zřídka. 
Portfolio produktů je tvořeno jak komplementy, tak substituty. Ačkoli se může na první 
pohled zdát, že spolu vzájemně nesouvisí, mají produkty společné jmenovatele, jako je 
identifikace a bezkontaktní technologie. Odtud také vznikl název IdentCORE.  
IdentCORE je kapitálově lehkou firmou, díky čemuž můžeme flexibilně reagovat na 
změny na trhu případně provádět úpravy produktového portfolia. Hlavní konkurenční 
výhodou je kvalitní dodavatelská struktura (z 90 % tvořena čínskými dodavateli), která 
je podpořena osobními vztahy. Podpora dodavatelských vztahů vedla k exkluzivním 
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platebním podmínkám, které snižují negativní dopad dlouhého obratu pohledávek. 
Především u prodeje plastových karet je další konkurenční výhodou je kvalitní web, 
který má stále vzestupnou tendenci při počtu vyhledávání a návštěv na potřebná klíčová 
slova. Jedná se o dlouhodobou SEO optimalizaci a neustálou práci s webem.  
Důležitým krokem pro IdentCORE z hlediska konkurenčního prostředí je navázání 
spolupráce a jednání o následný odkup projektu Clevercard, který na trhu 
identifikačních medií působí více než 4 roky a znamená pro firmu příliv nových stálých 
zákazníků a vlastnictví dobře postaveného webu.     
Účelem podnikatelského záměru je stabilizace již fungující firmy, nalezení nových 
tržních příležitostí, návrh na eliminaci možných hrozeb a prevence. Podnikatelský 
záměr musí zaujmout potencionálního investora k možné investici, vidinou její 
návratnosti a stabilního zisku.   
2.2 Popis firmy a současný stav 
Firma je tvořena 2 fyzickými osobami, které podnikají pod zvoleným názvem 
IdentCORE již jeden rok. Činnost byla zahájena po odloučení se od společnosti 
Schneider CZ, kde jsme s kolegou vykonávali pozici obchodních zástupců. Narůstající 
objem zakázek, periodické dodávky z cizích zemí, ale především tlak odběratelů donutil 
kolegu stát se v polovině minulého roku plátcem DPH. Náš vztah funguje na základě 
podepsané dohody, která upravuje nároky a společné podnikání, podíly na zisku 
a nakládání s majetkem firmy, jelikož veškerá činnost je evidována na kolegovo IČ.  
Neustále narůstající obrat firmy směřuje k založení společnosti s ručením omezeným, 
která vyřeší jasně všechny majetkové vztahy. Navíc podnikání pod záštitou s.r.o. působí 
důvěryhodněji a lépe chrání osobní majetek podnikatelů před rizikem úpadku 
v podnikání. Druh podnikání firmy IdentCORE se dá částečně nazvat jako 
velkoobchodní činnost – nákup a prodej identifikačních medií, která tvoří průměrně 
65 % z celkových příjmů. 35 % dodávky a vlastní potisk plastových karet a 5 % 
doplňkový sortiment.  
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Současně dosahuje firma IdentCORE souhrnného měsíčního obratu 120 000 –
150 000 Kč měsíčně. S podílem celkových nákladů 55 % – 60 % z celkového obratu. 
Růst obratu lze sledovat spíše meziročně, porovnáním jednotlivých měsíců ve dvou 
letech. Měsíční obraty jsou mírně ovlivněny sezonními vlivy. V době léta se obraty 
dostávají na hranici 120 000 Kč. Naopak na podzim díky aktivitě lyžařských středisek 
znamenáváme zvýšení zakázek na RFID media.  
V současné době neplánujeme nárůst firmy o další zaměstnance. Nevylučujeme však, 
že k některým konkrétním projektům případně výpomocem s kompletací konkrétních 
zakázek nevyužijeme pracovníka na částečný úvazek, případně dohody o pracovní 
činnosti.  
2.2.1 Majetek firmy 
Majetek firmy tvoří především drobná kancelářská výbava v podobě nábytku 
a vybavení pronajaté kanceláře v centru města. Stolní počítač, tiskárna a spotřební 
a kancelářský materiál sloužící k činnosti. Firma odkoupila starší retransferovou 
tiskárnu na potisk malých serií plastových karet EDIsecure XiD 570i. Tiskárna byla 
pořízena formou barterového obchodu. 
Největší položku v majetku firmy tvoří oběžný majetek v podobě skladových zásob 
zboží. Aktuálně tvoří cca. 130 000 Kč v pořizovacích cenách. Vzhledem k převážně 
obchodní povaze IdentCORE není počítáno v blízké době investicemi do dlouhodobého 
kapitálu. K činnosti pak byl pořízen ještě drobný majetek, jako jsou čtečky karet 
a magnetických proužků.  
2.3 Produktové portfolio 
Produktové portfolio lze podle činnosti i podle typu zákazníka rozdělit na dvě větve:  
 dodávky a potisk plastových karet – množstevní odběry. Jedná se především 
o marketingově zaměřené zakázky, 
 dodávky identifikačních medií a příslušenství – množstevní odběry. 
Především technologicky zaměřená poptávka po komponentech do aplikovaných 
identifikačních systémů.    
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Konkrétní produkty se dají shrnout do těchto skupin: 
1. Čipové bezkontaktní (RFID) média – karty, klíčenky, náramky, a další tagy. 
2. Čipové kontaktní média – karty, Dallas iButton. 
3. Potisk plastových karet a plastových karet s čipem – vlastní malosériový 
potisk karet. (1-500ks), outsourcovaná velkosériová výroba karet (200 – 
500.000ks a více). 
4. Příslušenství – Rollery (navinovací), plastové obaly na karty, šňůry na krk 
(badge). 
5. Tiskárny plastových karet - aktuálně jsou zařazovány do portfolia a e-shopu. 
6. Spotřební materiál pro tiskárny 
Nejlepších výsledků dosahuje prodej čipových bezkontaktních klíčenek jak objemově, 
tak ziskově. Marže se u tohoto druhu produktu pohybuje na 50 – 60 %. Stejná marže je 
uplatňována prakticky na všechny bezkontaktní a také kontaktní media. Rozdíl je tedy 
v objemu prodeje. Druhou kategorií jsou potištěné plastové karty. Vlastní malosériová 
výroba umožňuje díky přidané hodnotě uplatnit marže v průměru 50 % na 50 – 200 ks. 
V případě outsourcované velkosériové výroby od 1000ks se marže výroby pohybuje 
na cca 40 % a se stoupajícím objemem výroby klesá.  
2.3.1 Výroba plastových karet 
Pro lepší pochopení pojmů a celé problematiky výroby plastových karet uvádím velmi 
stručný popis postupů.  
Plastová karta sama o sobě dle standardů ISO dosahuje tloušťky 0,76mm. Několik pvc 
plátů je předem nařezáno na konkrétní formát (berme v potaz např. SRA3). Tyto pláty 
jsou poté naskládány na sebe tak, aby v konečném dosahovaly potřebné tloušťky. 
Za vysoké teploty a tlaku jsou tyto pláty slisovány k sobě a poté vysekávány 
ve speciálních přístrojích na jednotlivé karty ve formátu ISO rozměrů  85,60 mm (± 
0,12 mm) x 54 mm (± 0,08 mm). Stejným postupem jsou vyráběny také např. 
bezkontaktní čipové karty s tím rozdílem, že doprostřed plátu je vložen tzv. inlay, který 
obsahuje čipy s anténami. Po slisování jsou karty opět vysekány na speciálních strojích.  
Takto vznikají hotové karty, které jsou již určeny k používání nebo k dalšímu 
zpracování v podobě potisku právě na strojích, jako je námi vlastněná retransferová 
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tiskárna nebo o něco méně kvalitnější termotransferové tiskárny určené většinou 
k personifikaci karet (dotisk číselných řad, čárových kódů, embossing, ident, atd.)  
Pro větší množství karet a kvalitnější zpracování je využíván ofsetový nebo digitální 
potisk, který se provádí opět na celé plastové pláty v rozměru např. 9x6 karet na jeden 
plát. Potištěný PVC arch je poté použit jako vrchní část (případně i spodní, pokud 
se yjedná o oboustranný potisk) „sendviče“. Ten je poté opět vložen do lisu a po spojení 
všech vrstev jsou karty z archu vysekány na jednotlivé kusy. Toto jsou tedy dva 
základní rozdíly při výrobě a potisku plastových karet. V prvním případě se jedná pouze 
o potisk na již hotové plastové karty. V druhém případě se prvně tiskne na PVC 
a až poté jsou vyráběny karty.  
Metoda ofsetu je výhodnější se zvyšujícím se počtem vyráběných kusů – rozpočítávají 
se fixní náklady na přípravu tisku. Samotný tisk již není tolik nákladný. Výroba se zde 
vyplácí od cca 200 - 300ks. 
2.3.2 Vlastní výroba plastových karet 
Na vlastní výrobu karet je od počátku využívána kvalitní retransferová tiskárna 
EDIsecure XID 570i. Rychlost tisku v případě jednostranně barevné karty činí u této 
tiskárny průměrně 35sec. V případě oboustranného tisku se tato doba více 
než dvojnásobí. Průměrně činí tato doba cca 75sec. Tisk je prováděn na již hotové 
slisované a vysekané karty. Potištěné množství na této tiskárně je kvůli fixním vstupům 
konkurenceschopné cca do 200ks. Od 200ks kusů již dodavatelé potiskují běžně karty 
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2.4 BCG matice 
Obrázek 3: Analýza portfolia – BCG matice 
 
Zdroj: Vlastní práce 
Čipové bezkontaktní RFID klíčenky, karty  
V současné době nejsilnější produkt s nejvyšším podílem na tržbách. Podíl prodeje 
bezkontaktních klíčenek a karet tvoří 40 %. Úspěšný je především prodej 
bezkontaktních klíčenek. Je také nejhlubší položkou produktového portfolia naší firmy. 
Bezkontaktní klíčenky jsou nabízeny v různých tvarech od základních účelových 
klíčenek po klíčenky s moderním designem nebo klíčenek se specifickými vlastnostmi 
(např. kožené, epoxidové, atd).  
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Trh s RFID médii je stále rostoucí, díky novým aplikacím bezkontaktních systémů 
v nejrůznějších odvětvích. Na trhu lze nalézt mnoho systémových integrátorů, kteří 
ačkoli nabízí stejné identifikační média jako IdentCORE, mají tento produkt především 
jako nutný doplněk k systému pro své zákazníky. Zároveň vyšší cena je způsobena spíše 
charakteristikou maloobchodního prodeje. Mnoho těchto systémových integrátorů je 
našimi zákazníky. Na trhu působí velmi málo firem s bezkontaktními klíčenkami 
velkoobchodního rázu. Hlavního konkurenta spatřuji společnost SOSelectronic, jejíž 
hlavní výhodou je velmi dobrá cena a také velké skladové zásoby a působení na trzích 
mimo hranice ČR. Naopak nevýhodou je velmi malý výběr a špatná viditelnost na webu 
a tedy nízký příliv potencionálních zákazníků. Tržby čipových klíčenek jsou 
srovnatelné s tímto konkurentem.   
Čipové bezkontaktní náramky 
Jsou produktem, který má využití především v aquaparcích, plaveckých zařízeních, 
termálních lázních, wellness centrech, atd. Jedná se o velmi sezonní zboží, o které je 
zájem především na počátku a během léta. Čipové bezkontaktní náramky však mají 
potenciál celoročně poptávaného zboží. Důležitým faktorem je identifikace správného 
cílového segmentu. V současné době tvoří čipové bezkontaktní náramky cca 12 % 
celkových tržeb. Konkurence je velmi roztříštěná a několik firem nabízí pouze jeden 
konkrétní typ náramku. To je nevýhodou, protože každý zákazník preferuje pro své 
potřeby odlišné typy zapínání náramků a různé materiály (silikon, nylon, pvc, atd.).  
Čipová kontaktní klíčenka Dallas iButton 
Velmi odolné a na trhu již zaběhlé médium, které i přes technologickou zastaralost 
využívá stále velké množství firem jako identifikační médium především díky 
odolnosti. Je aplikováno do docházkových systémů kontrolující příchod a odchod 
zaměstnanců. Využití nachází také v pokladních systémech, kde se číšníci přihlašují 
díky tomuto médiu do pokladny. Celkové tržby této kontaktní klíčenky tvoří přes 
necelých 20 % z celkového obratu firmy.  
Na trhu je velmi málo firem nabízejících tento produkt, navíc jako velkoobchod jsme 
prakticky jediní v ČR, kde je tento produkt dostupný a většinou navíc i skladem. 
Počítám, že časem bude klíčenka Dallas iButton nahrazována RFID technologií. Do té 
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doby je však tento produkt prodáván s nejvyššími maržemi a stálou zákaznickou 
základnou využívající tuto klíčenku ve svých systémech. Dallas iButton je jasnou 
„Dojnou krávou“ 
Potisk plastových karet 
V této SBU je počítáno především s plastovými kartami s potiskem opatřených navíc 
čárovým kódem nebo magnetickým proužkem. Trh vykazuje jasné známky stagnace 
oproti předchozím rokům. Stagnaci přisuzuji především nasycenosti trhu plastovými 
kartami. 
Degresivní vývoj vykazuje počet realizovaných zakázek v důsledku tlaku na cenu 
zákazníky, kteří mají na výběr z velké konkurence. Na trhu působí mnoho převážně 
nevýrobních firem, které provozují obchod s plastovými kartami jako svou hlavní 
činnost nebo pouze jako přidruženou činnost např. k tiskárenským službám. Tržní podíl 
se pohybuje v řádu jednotek %, i přestože se daří realizovat větší zakázky díky 
osobnímu jednání a přístupu. S klesající tendencí se podílí potištěné plastové karty 
na tržbách cca 10 %.  
Potisk plastových čipových RFID karet 
Potištěné plastové karty s RFID čipem mají pro zákazníky větší přidanou hodnotu, 
což se projevuje na vyšších maržích tohoto produktu. Čipové RFID karty s potiskem 
nenabízí tolik firem jako potištěné karty bez čipu. Navíc díky kvalitní dodavatelské síti 
je naše cena velmi konkurenceschopná.  
Neočekávám žádný „boom“ v případě prodeje čipových potištěných karet, 
avšak neustálý pozvolný růst je díky zavádění nových systémů na bázi RFID očekáván. 
Dnes jsou tyto karty využívány jako permanentky do sportovišť, klubů, aquacenter nebo 
jako věrnostní a zákaznické karty a mnoho dalších. Zajímavou skupinu zákazníků 
pro tento produkt tvoří ski areály.  
Velmi dobrá konverze z potencionálního zákazníka na zákazníka připadá 
na malonákladový potisk plastových karet, kde prakticky každá poptávka končí 
výrobou. V případě produktu potištěné plastové RFID karty je trh více jak poloviční 
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oproti trhu s potištěnými kartami bez čipu. RFID potištěné čipové karty tvoří cca 20 % 
celkových tržeb firmy. 
Příslušenství  
Tvoří sortiment jako doplňkové zboží k plastovým kartám nebo čipovým klíčenkám 
v podobě obalů na plastové karty, rollerů (Yoyo) nebo šňůr na krk (badge) s různými 
koncovkami pro uchycení karty nebo obalu.  
Především šňůry na krk jsou obvyklým zbožím každé reklamní dílny. V případě obalů 
na plastové karty je zde na trhu jeden velký hráč, který pokrývá svými obaly, dovolím 
si tvrdit více jak 80 % trhu. Málokdy je možné najít obal na plastovou kartu bez 
vyraženého názvu firmy PIE. Navíc z pohledu marže je prodej obalů na kartu příliš 
nezajímavý. Situace s rollery je podobná. Na trhu existuje několik firem, které se na tyto 
produkty více specializují, a proto zabírají větší část trhu s podstatně větším rozpětím 
marže. Tyto produkty budou mít na trhu stále zastoupení, avšak předpokládám, že bez 
známek růstu trhu. Doplňkový sortiment tvoří cca 3 % celkového obratu firmy. 
2.5 Analýza podnikatelského prostředí 
Činnost firmy IdentCORE zasahuje za hranice ČR a také EU. Především kvůli 
nákladům na dovoz, tedy ceně zboží je nutné sledovat ekonomické a politické změny 
mající vliv na dovoz zboží ze zemí 3. světa.   
2.5.1 Makroprostředí firmy - PEST analýza 
I přestože je prozatím většina obchodních aktiv směřována do České a Slovenské 
republiky, jsou pro nás důležité změny kurzu měn, které mohou mít náhlý pozitivní, ale 
i negativní dopad. Jelikož je pro nás dodavatelský čínský trh v tuto chvíli zásadní, jsou 
pro nás důležité jak ekonomické, tak politické vztahy, které si naše vláda udržuje 
s Čínou. Analýza PEST faktorů pomůže odhalit možné hrozby nebo naopak příležitosti 
z makrookolí firmy. 
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 Politické faktory 
Aktuální situace na domácí politické scéně je příznivá pro malé a střední podnikání, 
díky pravicově orientované vládě v čele s ODS, TOP09 a LIDEM. Politická situace 
nemá na naše podnikání přímý dopad. Případná změna vládních stran v poslanecké 
sněmovně levicově orientované může vyvolat tendenci k úsporám v komerčním 
sektoru. Přesto však nelze očekávat výrazný dopad na tržby. 
Česko-čínské politické vztahy mají především dopad na velké podniky a investory 
vyvážející svůj kapitál na území Číny nebo naopak pro čínské investory investující 
v ČR. Česko-čínské vztahy jsou podle Ekonomu nyní na poměrně dobré úrovni, 
což není kýžený stav, který by pro tak významného partnera měl být. Největším 
problémem se stále jeví náklonost předních českých politiků k tibetskému 
vůdci Dalajlamovi, který je právě čínské komunistické vládě již dlouhá léta trnem 
v oku. Lepším politickým vztahům s Čínou má v brzké době napomoci také Michal 
Kuzmiak, který v nové pozici generálního konzula v Šanghaji může zvýšit příliv 
českých podnikatelů na čínský trh a připravit pro ně zázemí.34  
Celkový dovoz z Číny vykazuje za rok 2011 sumu 334 527 769 tis. Kč. Podíl Číny 
na celkovém dovozu do ČR byl v tomto roce 12,4 %. Oproti tomu se Čína podílela 
pouze 1 % na celkovém vývozu z ČR z celkového obratu 29 517 022 tis. Kč.35 
 Ekonomické faktory 
Ekonomická situace v zemi nemá na objem prodeje identifikačních medií přímý vliv 
tak, že v případě zhoršené ekonomické situace by byl patrný znatelný úbytek 
objednávek. Jedná se především o zhoršení platební morálky nebo nulové zásoby 
a tlak na rychlé dodávky. V případě výroby plastových karet je vliv negativních 
výsledků ekonomiky spíše pozitivní. Firmy ve snaze udržet si zákazníka naopak 
investují právě do věrnostních systémů a podobných opatření a lze reflektovat 
zvýšenou poptávku po těchto produktech.  
                                                 
34
 Ekonom: Týdeník Hospodářských novin. Praha: Economia, a.s, 2012, LVI, č. 42. ISSN 12100714. 
35
 Databáze zahraničního obchodu. ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Statistika zahraničního 
obchodu [online]. 2012 [cit. 2013-01-10].  
Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/stazo/STAZO.STAZO 
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Česká ekonomika je nyní v situaci, kdy se růst hlavního ekonomického ukazatele 
reálného HDP nachází na -1 % a prohlubuje se tak propadající tendence o půl 
procentního bodu z prvního čtvrtletí toho roku 




Důležitým faktorem pro naše podnikání je vývoj kurzu koruny vůči euru 
a především vůči dolaru. S posilováním české měny to však nevypadá v brzké době 
příliš dobře. Na situaci má vliv jak stagnující výkon celoevropské ekonomiky, který 
táhne dolů také českou korunu, tak na druhé vliv ekonomiky USA, kde podle 
makroekonomických indikátorů zlepšování stavu ekonomiky.37  
Negativní vývoj HDP má za příčinu jednání o intervenci ČNB proti koruně, k níž 
ČNB nesáhla od roku 2000 – 2001. Česká národní banka by mohla začít prodávat 
korunu od prosince tohoto roku. Může to však být i dříve, pokud koruna posílí pod 
24,50 CZK/EUR. Měnová intervence je očekávána v následujících měsících. Merrill 
Lynch uvádí, že pro zdravější vývoj české ekonomiky by koruna měla být v 1Q13 
v rozmezí 26-27 CZK/EUR.38 
                                                 
36
 Ekonomika - Česko. Euroekonom.cz: ekonomický portál [online]. 2012 [cit. 2013-01-10]. 
Dostupné z: http://www.euroekonom.cz/ekonomika.php 
37
 ČNB snížila sazby, koruna oslabila na tříměsíční minimum. In: DŘÍMAL, Marek. Akcie.cz: 




 TESAŘ, Martin. Oslabte korunu nebo spusťte QE, doporučuje RBS českým centrálním 
bankéřům. Ti jednání prodlužují. In:Patria.cz: Patria online [online]. 2012 [cit. 2013-01-10]. 
Dostupné z: http://www.patria.cz/zpravodajstvi/2188000/oslabte-korunu-nebo-spustte-qe-
doporucuje-rbs-ceskym-centralnim-bankerum-ti-jednani-prodluzuji.html 
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Inflace se v ČR aktuálně pohybuje na úrovni 3,3%, která je nad úrovní optimální 
uváděné míry cca 2%. Nejlépe je vývoj patrný na grafu. Míra inflace vyjádřená 
přírůstkem průměrného indexu spotřebitelských cen. 





                                                 
39
 Graf USD/Kč, ČNB, grafy kurzů měn. Kurzy.cz [online]. 2012 [cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/ 
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 Sociální faktory 
Jak již bylo znázorněno výše, uživatelé identifikačních medií v České a Slovenské 
republice jsou potencionálně všechny věkové skupiny od školního věku do sklonku 
života. Identifikační media a plastové karty se ke konečným uživatelům dostávají 
prostřednictvím systémových integrátorů, obchodů, institucí, různých center 
a mnoho dalších. Z drtivé většiny identifikační media nikdo sám o sobě přímo 
ke koupi nevyhledává a přitom je nucen prakticky denně z nějakého důvodu tyto 
produkty využít nebo osvojit.  
Žijeme v zemi s počtem obyvatel 10 562 214 podle posledního sčítání.41 Věková 
skupina 0-14 zaujímá 14,7 % podílu na celkovém obyvatelstvu. Největší skupinou je 
věková skupina 15-64 let s 69,1% a stále narůstající skupinou je 65+, která tvoří 
16,2%. I přestože do potenciálních uživatelů nepočítám část dětské 
populace předškolního věku, je možné tuto kategorii ještě ukrojit o část 
obyvatelstva, která je pro trh s identifikačními medii zajímavá. V konečném 
důsledku tak dostáváme po sečtení přes 90 % obyvatel, jakožto cílovou skupinu pro 
využívání identifikačních medií a plastových karet.42 Podobně je na tom také 
Slovensko, které se svými bezmála 5 400 tis. obyvateli disponuje podobnou 
věkovou strukturou ČR. V případě rozvoje NFC technologie, která nás nyní velmi 
zajímá, je situace na trhu značně jiná. Cílovou věkovou skupinou se stává především 
15 - 65, a to především kvůli počítačové gramotnosti a nutnosti vlastnit mobilní 
telefon s podporou této technologie. Těchto telefonů je na trhu ČR prozatím pouze 
17 typů dostupných od 4000 Kč cca do 15v000 Kč a výše. Za některé typy telefonů 
s touto technologií by tak průměrný občan ČR musel utratit více jak 50 % své čisté 
mzdy. Průměrná mzda v ČR dosahuje 26 626 Kč ve 2. čtvrtletí 2012. Ačkoli 
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 Inflace, spotřebitelské ceny. Český statistický úřad [online]. 2012 [cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
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nominální mzda stoupla o 2,3 %, reálná se mzda se čtvrtletně propadla o 1,1 %. 
Může se zdát, že počítačová gramotnost je především u mladší generace na vysoké 
úrovni, podle Mezinárodní neziskové organizace ECDL Foundation je toto zdání 
spíše jen lůzou. ČR se dle stanovených kritérií umístila až na 37. místě s tím, že byla 
předstihnuta i zeměmi jako jsou Kypr nebo Libie.43 
Tento fakt příliš rozvoji nových technologií jako je právě NFC nenahrává. Stejně tak 
i poměrně vysoké ceny mobilních telefonů. Např. naši sousedé z Rakouska koupí 
za stejné peníze, i přestože průměrná nominální mzda se uvádí jako dvojnásobná. 
V konečném důsledku je však RFID identifikace a identifikační media na vzestupu 
a bude zasahovat do života stále častěji nám všem snad kromě zmiňované skupiny 
předškolního věku. 
 Technologické faktory 
Využití plastových karet je formováno vývojem stále nových technologií a stálé 
přiřazování nových funkcí a využití. V případě plastových karet se zdokonalují 
technologie výroby. Za novinku v oboru výroby plastových karet se dá považovat 
využití biomateriálů z různých kukuřičných škrobů, k výrobě biokarty, která je 
od klasické pvc karty k nerozeznání.  Karta je samozřejmě potištěna eko solventním 
tiskem a výrobci uvádí, že je karta kompostovatelná a od 3 let garantují její 
rozložení. Technologie využití plastových karet, jakožto věrnostní, zákaznické a jim 
podobné účely spíše nyní stagnují, ale trh pro ně nachází stále nová využití  
Velké technologické pokroky se nyní odehrávají na poli platebních karet 
a platebních terminálů, které jsou prozatím mimo dosah našeho podnikání z důvodu 
nutnosti ISO certifikátů a splňování mnoha norem, které by nám umožnili stát 
se jedním z článku jejich výroby a moci s nimi nakládat.  
Naši pozornost si i proto získala nastupující NFC technologie, která již byla 
několikrát zmíněna.  
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2.5.1.1 Shrnutí analýzy makroprostředí 
Příležitosti 
- Technologický vývoj 
- Zavedení běžného účtu v USD 
- Rozvoj RFID v ČR a SR 
Hrozby 
- Druhotná platební neschopnost 
- Malý trh v ČR 
- Negativní kurzový vývoj 
- Ekonomická situace obyvatelstva 
Sociální faktory nehrají ve využívání našich produktů zásadní roli, jelikož jejich 
využívání v praxi je velmi jednoduché i přes technologickou vyspělost konkrétního 
systému. Pro naši činnost jsou důležitější ekonomické podmínky z hlediska daňové 
optimalizace a nutné reakce na změnu měnového kurzu vůči dolaru. Rozhodování 
o koupi produktu právě u naší firmy hrají v mnoha případech také platební podmínky. 
Zhoršená ekonomická situace vede mnoho podniků k úsporám a horší platební morálce. 
Obrat pohledávek tak ohrožuje i naši vlastní platební schopnost. Naopak jako stálou 
příležitost spatřuji v neustálém technologickém pokroku v oboru bezkontaktních 
technologií a tím také nových tržních příležitostí. 
2.5.2 Mikroprostředí firmy 
 Segmentace a zákazníci 
Potencionálním konečným uživatelem je prakticky každý občan ČR a nutno 
podotknout, že nejen pouze jedenkrát. Stejně tak tomu je i na cizích trzích. Uvažuji 
tak z vlastních zkušeností, kdy jsou produkty firmy IdentCORE, byť především 
zprostředkovaně, distribuovány prostřednictvím našich odběratelů mezi své zákazníky. 
Naše zboží a produkty mohou využívat a již reálně využívají věkové kategorie 
od začátku školní docházky až po důchodový věk. Počet potencionálních uživatelů 
identifikačních medií je 9 003 471 obyvatel ČR. V potaz neberu věkovou skupinu 0 – 
14, i přesto, že jak uvádím v situačních příkladech níže, je uvedená kategorie také 
v potencionálních uživatelích identifikačních medií. Český statistický úřad však uvádí 
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rozdělení pouze podle hlavních věkových skupin.44 Názorně uvádím 3 příklady různých 
věkových kategorií využívajících identifikační media: 
Případ 1. Chlapec ve věku 10 let je na svých prvních samostatných cestách domů 
vybaven RFID bezkontaktní klíčenkou. Nejen ve velkých městech, ale již také po celé ČR 
a SR jsou nové zástavby a rekonstruované panelové domy vybavovány touto 
bezkontaktní nebo kontaktní technologií vstupu do domu případně do bytu. V případě 
ztráty, které u mladších dětí hrozí častěji, se jedinečné číslo klíčenky (UID kód) smaže 
ze systému a nahraje se nové, přitom cena klíčenky je oproti nutnosti výměny zámku 
zanedbatelná.  Klíčenky jsou dostupné v mnoha různých designech a pro děti jsou 
zajisté atraktivnější.  
Případ 2. Týká se ženy v produktivním věku. Lyžování se stalo fenoménem posledních 
let, a tedy i Jana vypraví o víkendu svou 4 členou rodinu za zimními radovánkami. Hned 
u pokladny jsou všichni 4 nezbytně vybaveni nabitými bezkontaktními čipovými kartami 
(skipasy). Během poledne jdou všichni na vydatný oběd. V restauraci uplatňují 10% 
slevu na vystavené skipasy. Přestože jsou zde jídla dražší než obvykle, Jana si může 
dovolit pozvat celou rodinu. Pracuje na vyšší pozici ve velké firmě, kde mimo jiné není 
povolený přístup z jednotlivých pracovišť na jiné bez prokázání se přiřazenou 
identifikační kartou, pracující v celopodnikovém identifikačním systému. Na neděli je 
Jana domluvená s kamarádkou. Stráví společně den nakupováním. Zajisté bude 
preferovat oblíbené obchody, kde navíc může získat výrazné slevy díky bonusovým 
a věrnostním kartám, které vlastní. 
Případ 3. Panu Františkovi bohužel již zdraví nepracuje tak jak by mělo a nyní bojuje 
s Alzheimerovou chorobou a je nutné kontrolovat jeho pohyb. Vchod do budovy je 
naštěstí vybaven bezpečnostním rámem, který reaguje s UHF (vysokofrekvenčním – 
dlouhý dosah čtení) RFID náramkem pana Františka. V případě, že pan František 
projde pod tímto rámem, je ihned v sesterně tato skutečnost hlášena. Pokud se pan 
František dostane do nemocnice. V moderních zařízeních dostane opět přidělený 
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náramek s unikátním číselným kódem, se kterým reaguje čtecí zařízení zapisující 
do databáze veškeré skutečnosti, které jsou s pacientem prováděny a činnosti, které 
se pacienta týkají. Při kontaktu čtecího zařízení se na display objeví během chvíle 
všechny zapsané skutečnosti.   
I přesto, že potencionálním uživatelem a zákazníkem jsou prakticky všichni občané 
od školního věku, je prodej zboží cílen především do B2B sektoru. Důvody 
jsou především technického rázu. Případnému prodeji konečným uživatelům by musela 
předcházet diskuse a zjišťování technologie, která je použita v daném systému 
a posílání vzorku dvou nejpoužívanějších čipových technologií v ČR. V konečném 
důsledku se jedná o prodej cca 4ks čipových medií pro vstup do panelového domu, atd. 
Některé systémy navíc neumožňují použít identifikační medium, jehož UID kód nebyl 
prvotně přidán do centrální databáze.  
Cílovými zákazníky jsou tedy firmy a společnosti zabývající se montážemi a aplikacemi 
vstupních, identifikačních, docházkových a jim podobných systémů. Stejně tak 
se zaměřujeme na firmy dodávající pokladní systémy do restaurací, barů, hotelů 
a mnoho dalších. Obecně se tyto firmy nazývají systémoví integrátoři. Jmenované typy 
podniků s daným zaměřením jsou aktivně vyhledávány a oslovovány. Potencionální 
zákazníci jsou přímo vyhledáváni především podle nejznámějšího katalogu firem v ČR 
– Firmy.cz. Nedávná tvorba databáze jednotlivých subjektů v cílovém segmentu 
na základě portálu Firmy.cz vrátila bezmála 900 konkrétních potencionálních 
zákazníků, zahrnující firmy s činností implementace docházkových, odbavovacích, 
identifikačních, vstupních, zabezpečovacích a pokladních systémů. S tím, že bylo 
zamezeno možné duplicitě kontaktů kvůli prolínání více činností jednoho subjektu. 
Jedná se o subjekty, jejichž implementované systémy pracují s technologií čárových 
kódů, magnetických proužků, kontaktních a bezkontaktních RFID čipů.  
Poměrně složitější je vymezení a definice potencionálních zákazníků pro potištěné 
plastové karty. Ti se rekrutují z řad reklamních agentur, profesionálních tiskáren, 
různých subjektů provozujících maloobchodní a velkoobchodní činnost a dalších 
institucí. K potencionálním zákazníkům pro tento produkt jsme nastavili pasivní přístup 
v marketingové komunikaci, jelikož je velmi těžké určit, kdy bude zákazník v daném 
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odvětví karty potřebovat. Opakované objednávky se objevují velmi zřídka, než jak je 
tomu u identifikačních medií, kde jsou pravidelné periodické objednávky.  
Důležitým faktorem při rozhodování zákazníků o nákupu je v 90% cena, která je 
srovnávána s nabídkami konkurenčních firem. Dále nastavené platební podmínky, 
rychlost dodání a až poté jiná přidaná hodnota. V krátkodobém horizontu plánujeme 
překlad stránek do anglického a německého jazyka, tak abychom oslovili i zahraniční 
trhy našich sousedů a aktivně zaměříme pozornost na slovenský trh. Základna 
potencionálních zákazníků je zde menší než v ČR ale díky euru a vyšším cenám 
identifikačních medií je zde stále prostor pro expanzi a navázání spolupráce s novými 
zákazníky.  
 Dodavatelé 
Dodavatelská síť byla tvořena průběžně. Dnes je dodavatelská struktura tvořena 
mezinárodní skladbou podniků z Číny, Taiwanu a EU. 3 čínské firmy zajišťují 90% 
dodávek identifikačních medií, z toho jsou 2 hlavní dodavatelé. Tito 2 dodavatelé plně 
pokrývají potřebné portfolio zboží. Díky osobním vztahům a setkání přímo v čínské 
Šanghaji máme nastavené exkluzivní platební podmínky, které nejsou u čínských 
dodavatelů zvykem. To nám dává konkurenční výhodu a snižuje dobu mezi zaplacením 
zboží a úhradou faktury zákazníkem. Firma z Taiwanu je využívána především pro 
dodávky jednoho konkrétního produktu. V případě výroby plastových karet dlouhodobě 
spolupracujeme se 3 firmami – 2 čínské a 1 v EU. Primární dodavatel s výrobou karet 
v Shenzhenu skýtá plnou podporu kvalitních karet s nízké ceny. Velkou výhodou je 
možnost spojení více objednávek. V případě výroby zakázek např. o 500 ks a 2000 ks 
realizujeme nákladovou výhodu především u 500ks kde se nákupní cena prakticky půlí 
a vzniká tak prostor pro případné cenové vyjednávání nebo v lepším případě 
dvojnásobný zisk z 500ks karet.  
Dodávka identifikačních medií je standardně uváděna 10dní. Ze zkušeností víme, 
že 8. den již je zboží expedováno, ať se jedná o 100ks nebo např. 4000ks. Doba 
přepravy od dodavatele k našim dveřím trvá 3-5dní. V případě výroby a potisku 
plastových karet je situace obdobná. Výrobu do 30.000ks zvládne dodavatel vyrobit 
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do 7 dní. Do 100 000 ks zvládá výrobu do 10 dní. Doprava je stejná jako u 
identifikačních medií. 
Diverzifikace dodavatelů nám umožňuje operativně reagovat prakticky na všechny 
druhy poptávek. Zároveň však máme určené primární dodavatele tak, aby co největší 
objem výroby a objednávek směřoval do jedné firmy. To nás dostává do lepší 
vyjednávací pozice v případě vyjednávání ceny a dodacích podmínek.  
Vídeňský dodavatel zajišťuje především podporu pro expanzi tiskáren plastových karet 
a jako dodavatel spotřebního materiálu pro vlastní tiskárnu. Spolupráce ohledně výroby 
plastových karet není bohužel možná především kvůli vysokým cenám výroby.  
 Konkurence 
Hlavním konkurenčním měřítkem na trhu identifikačních je cena, která hraje hlavní roli 
při výběru dodavatele. Jelikož vystupujeme jako velkoobchod, jsou naše stanovené ceny 
vysoce konkurenceschopné i přesto, že nejsme nejlevnějšími na trhu. V půlce prázdnin 
roku 2012 jsme spustili nový web společně s e-shopem, kde byly ceny viditelné až 
po registraci, čímž jsme bránili konkurenci odhalení našich cen a možnost je 
„podstřelovat“. O 4 měsíce později jsme však bariéry odstranili a umožnili tak vidět 
ceny všem bez registrace.  
Na poli identifikačních medií registrujeme 3 přímé konkurenty. SOSelectronic je 
velkoobchod s elektronickými součástkami nejrůznějšího druhu. Disponuje velmi 
širokým sortimentem. Nabízejí asi nejvýhodnější ceny za čipové karty v ČR. Výběr 
čipových klíčenek a náramků je však velmi omezený cca na 1-2 typy. Kvůli širokému 
sortimentu je segmentace trhu na cílového zákazníka rozsáhlá a potencionální zákazník, 
který hledající produkt na klíčová slova čipová, RFID, bezkontaktní, klíčenka, karta 
apod. na tento web prakticky nenarazí, jelikož se nachází až na zadních stránkách 
vyhledávání. Přitom také z vlastní zkušenosti víme, že pokud se odkaz na vlastní web 
nachází na více jak 3. stránce, je velmi malá pravděpodobnost prokliku. Dalšími 
konkurenty jsou firmy ostravský MCard a internetový shop EM-Store či Jabloshop. 
EM-Store působí jako internetový obchod s různými druhy elektroniky a kancelářských 
potřeb. Ve svém portfoliu má také 2 druhy klíčenek a několik druhů karet. Konkurencí 
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je však pouze kvůli nízkým cenám a dobré webové vyhledavatelnosti. V konečném 
důsledku jej však nelze brát jako konkurenční hrozbu. Firma MCard je provozována 
fyzickou osobou a je pro nás konkurencí jak na poli plastových karet tak identifikačních 
medií. V poslední době však činnost této firmy stagnuje, což dokazuje i přibývající 
počet zákazníků, kteří služeb této firmy využili a následně přecházejí jinam, a tedy 
ik nám. 
V ČR působí pouze 3 podniky vyrábějící plastové karty. Zbylé firmy působí především 
jako distributoři a 5 - 7 firem navíc jako malovýrobci. Do této skupiny patří i naše 
firma. Potencionální zákazníci poptávající plastové karty ve většině případů poptávají 
u více jak 5 firem a posléze porovnávají nabídky. Našim cílem není distribuovat 
nejlevnější plastové karty na trhu, ale využít dalších přidaných hodnot produktů 
a služeb. Díky kvalitnímu dodavatelskému zázemí garantujeme zákazníkům plastové 
karty ISO parametrů a výborné kvality za skvělé ceny. Další konkurenční výhodou je 
nastavení plateb na fakturu v případě, že se tento faktor jeví jako možná konkurenční 
výhoda. S každým zákazníkem, poptávajícím výrobu plastových karet, vedeme 
individuální jednání tak, abychom zjistili všechny možné informace o výrobě 
a doporučili i případné vhodnější řešení.  
2.5.2.1 Porterova analýza 
Porterova analýza vychází z výše uvedených skutečností. Ve stručnější formě shrnuje 
možné hrozby.  
 Vyjednávací síla zákazníků 
Vyjednávací síla zákazníků je velká především u poptávek na výrobu plastových 
karet, příčinou je přibývající konkurence v případě internetového vyhledávání. 
Z toho důvodu je naší snahou eliminovat výběr poptávajícího pouze podle ceny. 
Díky individuálnímu přístupu se nám daří konverze některých poptávajících 
na zákazníky i přesto, že není naše nabídka nejlevnější z těch, které obdrželi.  
V případě identifikačních medií je boj o zákazníka mírnější, jelikož u většiny 
konkurenčních firem na webu není primární prodej těchto produktů, 
ale implementace systémů. Cena je někdy i více jak dvojnásobná. Konverze nově 
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přicházejících poptávek na stálé zákazníky je v případě identifikačních medií 
mnohem úspěšnější než u plastových karet.  
 Vyjednávací síla dodavatelů 
V případě čínských dodavatelů se příliš o vyjednávání hovořit nedá. Jak již bylo 
uvedeno, díky osobním vztahům máme u jednoho z čínských dodavatelů domluvené 
platební podmínky po odeslání zboží. V případě ostatních je nutné v lepším případě 
zboží uhradit před jeho odeslání. V případě zpoždění platby čeká dodavatel, dokud 
platba nedorazí fyzicky na účet a až posléze posílá objednané zboží. I tak je obrat 
pohledávek pozitivně ovlivněn o cca 8 dní v náš prospěch. Někteří dodavatelé však 
akceptují platbu pouze „100% předem“.   
Vyjednávání o případné náhradě reklamovaného zboží probíhá u většiny 
z dodavatelů bez problému a většinou se řeší slevou při další objednávce nebo přímo 
náhradou poškozeného zboží (nefunkční RFID klíčenky, vady na vyrobených 
potištěných kartách atd.). Podmínkou bývá pouze vrácení vadného zboží 
k přezkoumání. Zpětná doprava bývá objednána stejně na účet dodavatele. 
Preferujeme tedy dlouhodobou spolupráci s vybranými dodavateli, která vede nejen 
ke snižování variabilních nákladů při objednávkách, ale také výhodnější pozici 
při vyjednávání, která se nám již několikrát osvědčila. 
 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů je v tomto odvětví velmi reálná, jelikož naše 
podnikání je z hlediska kapitálu nenáročné. Přesto jsou zde i některé překážky jako 
např. znalost produktu a používané technologie, znalost cílových skupin, 
dlouhodobá činnost na trhu a zmiňovaná práce s dodavateli, která zajišťuje cenovou 
konkurenční výhodu. Nastavená cenová hladina s průměrnou marží 45-55% 
zajišťuje setrvání v oboru a další rozvoj podnikání.  
Jako hrozbu vidím vstup zahraničních firem na náš trh, především firem např. právě 
z Číny, které by při vynechání distributorského článku byly svými cenami 
bezkonkurenční. Po letech spolupráce jsem si však vědom reálné komunikační 
bariéry v případě přímé konfrontace mezi čínskými dodavateli a koncovými 
zákazníky. Mezi naše zákazníky patří také firmy, které si sami vozili např. čipové 
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karty a klíčenky sami přímo z Číny nebo jiných zemí 3. světa. Po krátkém jednání 
se však staly našimi zákazníky a dodávky pro ně realizuje IdentCORE. 
 
 Hrozba substitutů  
Jako možný substitut vnímám nástup biometriky a biometrických čteček. Jedná se o 
technologii identifikace založené např. na otisku prstu nebo snímání sítnice, jež jsou 
jedinečné pro každého člověka na světě. Do jisté míry se jedná o substituční 
technologie, do určité míry jde však také o komplement. Mnoho systémů 
využívajících biometrickou technologii např. pro vstup do střežených prostor apod., 
využívá jako podporu čipovou kartu, kde konkrétní osoba má pro ověření svůj otisk 
ještě nahrán. Nutné je tedy identifikovat se svým otiskem a následně kartou 
potvrzující daný otisk. Biometrika je na vzestupu avšak stále ji doprovázejí 
problémy především s možným „kradením otisků“.45 
Díky stále vzrůstající oblíbenosti RFID identifikace nepočítám v brzké budoucnosti 
s hrozbou substituce. Stálý rozvoj technologií neznamená hrozbu, ale naopak výzvu 
se tomuto odvětví i nadále věnovat a využívat každé možnosti ke zlepšení pozice 
na trhu s přicházejícími technologiemi.  
 Rivalita v odvětví 
Rivalita v odvětví je velmi mírná. Projevuje se především cenově konkurenčními 
boji. Nedochází však ke vzájemným konfrontacím, jelikož je odbytiště především 
web a nedochází tak k osobním střetům, ať už v odvětví výroby plastových karet 
nebo dodávkách identifikačních medií.  
2.5.2.2 Shrnutí analýzy mikroprostředí 
Příležitosti 
- možnost snižování pořizovacích nákladů, 
- stálá odběratelská síť, 
- nové segmenty, 
                                                 
45
 PŘIBYL, Tomáš. Výhody a nevýhody biometrických systémů (2). HOUSER, Pavel. IDG CZECH 
REPUBLIC, a. s. Science WORLD [online]. 2008 [cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://scienceworld.cz/technologie/vyhody-a-nevyhody-biometrickych-systemu-2-512. 
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- strategická partnerství. 
Hrozby 
- konkurence, 
- nízké bariéry vstupu do odvětví, 
- druhotná platební neschopnost, 
- přímý vstup východní distributorů a výrobců na trh ČR, SR, 
- tlak na cenu odběrateli, 
- dlouhá doba obratu pohledávek. 
Konkurence je zjišťována především pomocí internetových vyhledávačů na zásadní 
klíčová slova. Z dosavadních analýz víme, že v odvětví plastových karet je konkurence 
silnější než na poli čipových a RFID identifikačních medií. Z toho také vyplývá tlak 
zákazníků na koncovou cenu. V ČR se nachází cca 3 výrobci plastových karet. Ostatní 
firmy a podniky působí buď jako částeční výrobci nebo pouze distributoři karet. Jak ve 
vyhledávači Google, tak Seznam.cz se relevantní konkurence na klíčová slova „výroba 
plastových karet“ pohybuje do 5-6 stránky vyhledávání. Na první pohled je tedy nutné 
dát znát výhody, které nás oddělí od konkurence a přimět potencionálního zákazníka ke 
kontaktování. K tomu slouží především kvalitní web. Při navázání komunikace 
s potencionálním zákazníkem jsou důležitým faktorem příznivé ceny, znalost 
konkurence, dodací lhůty a platební podmínky.  
2.6 Marketingový mix „4P“ – interní prostředí firmy 
Price – Produkty a zboží firmy IdentCORE byly již na trhu zavedeny. Zároveň díky 
nízkým vstupům a režijním výdajům je cena odvozována především metodou 
orientovanou na konkurenci. Cílem cenové politiky je odprostit se od dosavadní metody 
stanovování ceny, ale díky vlastní přidané hodnotě např. v podobě zajištění kompletního 
systému přecházíme na stanovování cen metodou orientovanou na poptávku a náklady.  
Oficiální příkladové ceny jednotlivých produktů z portfolia: 
Zákaznická plastová karta dle ISO, potištěná 4/4, personifikace čárový kód/číselná řada: 
500 ks  15,70 Kč/ks (marže tvoří cca. 40 % ceny, v případě spojení více 
objednávek se téměř dvojnásobí), 
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1 000 ks 9,50 Kč/ks (marže tvoří cca. 38 % ceny), 
10 000 ks 3,20 Kč/ks (marže tvoří cca. 25 % ceny. (V případě spojení více 
objednávek není růst marže pro těchto 10.000ks tak zásadní jako 
u menších objemů). 
Bezkontaktní čipová karta, čip EM125kHz, potisk 4/0, personifikace číselnou řadou: 
500 ks  26,30 Kč/ks (marže tvoří cca. 53 % ceny), 
1 000 ks 19,50 Kč/ks (marže tvoří cca. 50 % ceny), 
10 000 ks 10,10 Kč/ks (marže tvoří cca. 35 % ceny).  
Podobně jako u bezkontaktních karet je tomu i u sortimentu bezkontaktních klíčenek 
a ostatních identifikačních medií. 
Velkou roli hrají úspory na přepravních nákladech a především spojování zakázek. Tato 
metoda je samozřejmě náročnější na organizaci odběratelů a zakázek. V případě, 
že bychom začali prodávat také tiskárny plastových karet, počítáme s maržemi cca 30 % 
z koncových cen tiskáren. 
Produkt – Popis produktu je uveden výše. Plánujeme průběžné rozšiřování nových 
typů z již zavedených produktů a tedy prohlubování a zároveň rozšiřování sortimentu.  
Jsme si vědomi, že některé z položek v aktuálním portfoliu nemají před sebou 
významnější vliv na tržby a jejich objednávky jsou velmi sporadické. Jejich účely jsou 
především marketingové, a to odlišení se od konkurence. Mohou to být vylepšené 
modifikace, které budou zaměřeny tak, aby vyhovovali konkrétním požadavkům 
a obstály v běžném užívání a zároveň byly šetrné k životnímu prostředí.  
Takovýmto typem je například plánované zařazení základních typů tiskáren plastových 
karet značky Fargo a Datacard v horizontu 2 měsíců. Jedná se především o zvýšení 
důvěryhodnosti ostatních produktů, jelikož nepředpokládáme progresivní zájem o tento 
typ zboží v ČR. Předpokládaný prodej jsou 1-2 tiskárny za půl roku, jejichž cena 
se pohybuje od 19 000 do 45 000 Kč a možný zisk je počítán jako 30 % z této koncové 
ceny.  
Naopak ve stadiu „otazník“ s velkým potencionálem je chystaný doplňkový sortiment 
v podobě plastových obalů na karty s názvem RFID WALL. Jedná se o obal na čipové 
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RFID karty, který zamezuje kontaktu čtecího zařízení s čipem uvnitř karty. Je tedy 
ochranným prvkem chránícím údaje nebo případně kredit či hotovost na bezkontaktní 
kartě. Takovýmto ohroženým druhem mohou být do jisté míry např. také známé ISIC 
karty. Zavedení tohoto produktu do e-shopu je plánováno v nejbližších týdnech.  
Dalším z portfolia zboží IdentCORE je již v okolních státech hojně využíván. U nás 
jsou firmy stále konzervativnější a využívají ke své činnosti standardních RFID 
přívěsků nebo karet. Především některé přívěsky jsou opravdu nevzhledné. Jako 
alternativu chystáme RFID přívěsek, který prezentujeme pod názvem KeyfobCARD. 
Jak již název naznačuje, vlastnosti přívěsku jsou kombinací vlastností čipových karet 
a čipových klíčenek. Klíčenka má rozměry klíčových přívěsků, ale přitom její plocha 
podobná kartě umožňuje klíčenky odlišit plnobarevným oboustranným potiskem. Je 
možné tedy na klíčenku potisknou vlastní logo i s kontakty nebo případně logo 
sponzora, který může v případě investice do většího objemu klíčenek uhradit část 
nákladů na jejich pořízení. Klíčenky KeyfobCARD jsou standardně vyrobeny z ABS 
materiálu a pro větší efektivitu kryty povrchově průhledným epoxidem.  
Place – K prvním kontaktům a hlavním odbytištěm zboží a výrobků se staly webové 
stránky identcore.cz a identifikacnimedia.cz. Webové stránky jsou rozděleny podle 
produktu. Pod doménou www.identcore.cz se nachází webová prezentace 
s představením firmy, kontaktních údajů a především textů s obrázky. Web identcore.cz 
je velmi úzce cílen na výrobu plastových karet a záměrně napsán tak, aby byl na tyto 
klíčová slova dobře vyhledáván. Web je doprovázen četnými kontaktními formuláři, tak 
aby i při sebemenším náznaku zájmu o produkty a spolupráci zanechal návštěvník 
na sebe kontakt. K tomu slouží také vestavěný webový chat.  
Na doméně www.identifikacnimedia.cz se nachází náš firemní e-shop, který je 
především zaměřen na prodej identifikačních medií a doplňkového sortimentu. Je tedy 
taktéž velmi úzce specializován. Díky veřejně přístupným cenám bylo zboží z našeho 
webu „nafeedováno“ do známých srovnávačů a vyhledávačů zboží, jako je Heureka.cz, 
Zbozi.cz a další, jenž napomáhají lepším výsledkům webu a zároveň představují nový 
zdroj příchozích potencionálních zákazníků.  
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Web je prakticky jediným místem, kde se zákazník může sám seznámit s naším zbožím. 
Prostřednictvím webu nebo formou přímého telefonátu dochází k objednávce. 
Objednávka je pak realizována přímo ze skladu (v případě skladové zásoby) nebo je 
nutné tuto položku objednat. V případě, že je zboží skladem v kanceláři, je zabaleno 
do nakoupených krabic a prostřednictvím České pošty nebo služeb PPL odchází 
k zákazníkovi ještě týž den. Výhodou PPL je svoz přímo z naší kanceláře a v rámci 
České republiky doručení k rukám zákazníkovi do druhého dne. Nevýhodou je možnost 
realizace odchozích zásilek po třinácté hodině. Svoz zboží probíhá nejpozději do 13.00. 
V tomto ohledu má jasnou výhodu služba České pošty - Balík do ruky. Ta je schopna 
doručit zásilku do druhé dne v případě doručení na pobočku do 17.30. Díky sepsané 
smlouvě s touto institucí máme přístup do interního systému na podávání zásilek, které 
je možné odbavit přímo z kanceláře. Klient je po zadání telefonního čísla či e-mailu 
aktuálně informován o stavu zásilky. Odbavení je okamžité díky informacím 
o zásilkách předem zadaných do systému, nutnost je tedy pouze zásilky na poštu odvézt. 
V případě, že zboží skladem není, je nutné zrealizovat objednávku a dodávku 
od čínského dodavatele. Většina produktů skladem není, a tudíž je nutné počítat 
standardně s 10 dny na výrobu. Platba probíhá před započetím výroby, v některých 
případech (dlouhodobá spolupráce) během výroby – nejpozději před odesláním. 
Po dokončení výroby dochází k odeslání zboží na naši adresu, které je většinou 
realizováno na naši žádost prostřednictvím DHL i přes aktuální vyšší cenu za dopravu. 
Cena za dopravu se velmi často mění a čínské firmy denně vybírají nejlepší ceny 
předních světových přepravních firem. Se službami DHL jsme však plně spokojeni 
a jsme ochotni akceptovat vyšší náklady. Po přijetí zásilky přepravcem získáváme 
od dodavatele číslo přepravy, díky kterému je možné sledovat aktuální pozici a stav 
zásilky. Celý proces „forwardový“ proces zabere 3-4 dny v případě, že nedojde 
ke zdržení v důsledku celní kontroly. To je také důvod naší spokojenosti se službami 
DHL. Rychlé vyřízení na celnici, požadovaná dokumentace k dispozici společně 
s potřebnými doklady a žádné prodlevy způsobené požadavky na doplňující informace 
jak tomu je u konkurenčních firem. Jelikož se jedná o tzv. door-to-door service, 
přepravní společnost doručuje zboží přímo do kanceláře. Zde je už postup stejný jako 
u zboží, které je skladem.  
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V případě jednotné objednávky z Číny je naší snahou napojit na zásilku další 
objednávky nebo alespoň dovoz zboží na sklad. Dochází k značné úspoře na pořizovací 
ceně v důsledku nižší dopravy na jednotku.  
Příklad ceny za dopravu 1000ks plastových karet – cca. 6kg brutto – 110USD. 
V případě 3000ks čipových klíčenek je váha cca 20kg brutto a celková cena za dopravu 
190USD.    
Promotion – Propagace firmy je zaměřována především na konkrétní cílové skupiny 
zákazníků, propagací konkrétních produktů informativní i přesvědčovací formou 
reklamy. K propagaci dále využíváme direct marketing a z části i podporu prodeje 
či public relations.  Hlavním cílem je prostřednictvím jednoho nebo více produktů 
poukázat na možnosti naší firmy, produktové portfolio a motivovat zákazníka 
ke spolupráci.  
Důležitým prvkem marketingové komunikace je kvalitní web společně s e-shopem, 
který se snažíme držet v předních pozicích vyhledávačů za pomoci kontinuální SEO 
optimalizace.  
Důležitou roli také sehrála direct marketingová kampaň zaměřená na konkrétní 
segmenty firem, kterým byl odeslán informační a nabídkový e-mail. Celá akce byla 
následně opakována s možností odhlášení subjektů, které neměly o e-mailové zprávy 
zájem. Po jednom čtvrtletí vykazovala tato komunikační cesta cca 4 % úspěšnost 
v podobě 20 nově navázaných spoluprací, které se nadále postupně rozšiřovaly. 
Implementovány byly také produktově zaměřené balíčky pro ski areály, které se však 
setkaly s velmi malým ohlasem ze strany provozovatelů lyžařských středisek.  
Hledání a cílení na nové zákazníky neprobíhá však pouze pasivní formou webu, ale také 
prostřednictvím osobních schůzek na specializovaných veletrzích v ČR a SR, kde se 
schází mnoho systémových integrátorů, využívajících nezbytně zboží našeho portfolia. 
Mezi známé a větší veletrhy toho odvětví patři např. Amper konající se na Brněnském 
výstavišti nebo Pragoalarm na výstavišti v pražských Holešovicích.  
Další komunikace probíhá ze znojemské kanceláře pomocí e-mailů případně přímých 
telefonátů. Kontakty jsou vybírány a řazeny do databáze podle oboru a zaměření 
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podniku. V případě, že se jedná o velmi zajímavou zakázku nebo konkrétního 
zákazníka, snažíme se vést jednání formou osobní schůzky. 
V konečném důsledku lze říci, že v případě realizace zakázek z webových poptávek 
nevyvstaly vztahy s dlouhodobou spoluprací. Pokud však byl zákazník kontaktován 
napřímo e-mailem nebo telefonátem, bylo a stále je navázání dlouhodobé spolupráce 
mnohem častější. 
2.6.1 Shrnutí interního prostředí firmy 
Silné stránky 
- diverzifikace produktu, 
- kvalitní dodavatelská síť, 
- znalost produktu, 
- orientace na trhu, 
- rostoucí portfolio produktů, 
- nízké kapitálové zatížení, 
- individuální a operativní přístup. 
Slabé stránky 
- vize, cíle a strategie, 
- interní informační systém, 
- reklamace produktů, 
- forma OSVČ. 
Marketingová komunikace zahrnuje také vizi a poslání podniku, které nejsou jasně 
nastaveny a tudíž mám často pocit, že se snažíme běžet rychle, ale do prázdna. 
S narůstající zákaznickou základnou cítím velký nedostatek v absenci podnikového 
informačního systému, který by jakkoliv napomáhal k lepší práci s potencionálními 
nebo stávajícími zákazníky. Tímto řešením je dle mě jednoduchý CRM systém. 
Navyšování obratů také nutí k zamyšlení nad založením obchodní společnosti, která 
skýtá mnoho východ oproti podnikání formou fyzické osoby.  
 62   
 
Za dobu, kdy pracuji s identifikačními médii, jsem vytvořil kvalitní dodavatelskou síť, 
která pokrývá veškeré potřeby pro skladbu sortimentu, a navíc jsme informování 
o novinkách ze západního trhu. Nízká kapitálová zatíženost dává možnost rychlé 
transformace, nebo operativní reakci na novinky nebo změnám na trhu. Díky návštěvě 
mezinárodních i republikových oborových veletrhů máme přehled také o zahraničních 
a českých firmách působících v oboru. Snahou je zákazníkům přinést komplexní služby 
a produkty a navázat dlouhodobou spolupráci na základě přidaných hodnot firmy. 
2.7 Web Identcore.cz, identifikacnimedia.cz 
Základní stavební kámen jakožto komunikační kanál pro prvotní styk s potencionálními 
zákazníky a firmou IdentCORE je web identcore.cz a e-shop identifikacnimedia.cz. 
I přesto, že firemní strategie zahrnuje nárůst přímého oslovování cílových 
potencionálních zákazníků, má webová podpora stále zásadní význam, nejen díky 
pasivnímu zdroji poptávek, ale také pro odhalování nových trhů a segmentů, které mají 
o zboží firmy IdentCORE zájem. Web identcore.cz je především webovou prezentací 
naší firmy, zboží, služeb a servisu, který zákazníci dostanou v podobě kvalitních 
produktů, operativních dodacích lhůtách (především u skladového zboží), možnostech 
dlouhodobé spolupráce a nastavení individuálních podmínek. Při tvorbě webu jsme 
kladli důraz především na následující body: 
 SEO optimalizaci, 
 přehlednost – snadná orientace návštěvníka, 
 možnost rychlého kontaktu (poptávky), 
 příjemné prostředí stránek – důvěryhodnost, 
 editovatelnost. 
2.7.1 SEO optimalizace 
SEO optimalizace byla již od začátku tvorby webu zaměřena na: 
 Kvalitní zdrojový kód – kvalitně napsaný zdrojový kód webu má zásadní vliv 
na srozumitelné čtení zdrojového kódu roboty, jako jsou hierarchicky seřazené 
nadpisy jednotlivých stránek webu, vnitřní mapa webu a mnoho dalších faktorů. 
Pro lepší podporu vyhledávání jsme zavedli tzv. „pěkné“ URL adresy 
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na jednotlivé stránky tak, aby jejich název odpovídal obsahu a také klíčovým 
slovům. Zdrojový kód webu je důležitým faktorem, který bude lépe zhodnotit 
skrze webový portál www.seo-servis.cz, jež se zabývá analýzou stránek a hledá 
chyby, které je možné vylepšit. Při analýze webu identcore.cz dostal náš web 
98 % za zdrojový kód, což je více než přijatelný výsledek 
 Klíčová slova – Pro celý web byla zvolena základní 4 klíčová slova. Tyto slova 
definují podstatu webové prezentace a také jsou dány podle toho, kteří zákazníci 
nás mají najít. Základní klíčová slova: plastová, karta, potisk, čipové. 
Zaměření webu identcore.cz je především na potisk plastových karet a také 
čipových karet, které se prodávají o 10 – 15 % s vyšším ziskem. Web identcore 
věnuje pozornost především výrobě plastových karet oproti e-shopu, kde se více 
objevují technická slova jako čipové, bezkontaktní, RFID, klíčenka, karty, 
náramky. Vybraná klíčová slova jsou použita prakticky na každé stránce webu 
a doplněna o další klíčová slova, tak aby korespondovala s textovým obsahem 
stránky a zaměřením na požadavky cílových potencionálních zákazníků. 
Například na stránce „Věrnostní a zákaznické karty“ je ze základních klíčových 
slov vypuštěno slovo čipové, které s textem příliš nesouvisí a klíčová slova jsou 
doplněna o věrnostní, zákaznické, klubové, dárkové.  
 Budování zpětných odkazů – zpětné odkazy mají velký vliv na zobrazování 
webu. Jedná se prozatím o nejslabší článek SEO optimalizace, ale postupně na 
tomto bodu pracujeme. Aktuálně hlásí webový analyzátor seo-servis.cz 250 
zpětných odkazů vedoucích na naši doménu. Web Clevercard má za dobu své 
existence počet zpětných odkazů více jak dvojnásobný. 
2.7.2 Přehlednost a snadná orientace zákazníka 
Web jsme nechali navrhnout tak, aby pohyb zákazníka na stránkách byl především 
intuitivní. K tomu slouží jak horní lišta s nabídkou informací o naší firmě, referencích, 
kontaktech, ale také boční panel s jednotlivými kategoriemi produktů. V horní liště je 
návštěvník také znavigován přímo do e-shopu. Webovým stránkám dominuje 
obdélníkový prostor, kde jsou aktualizovány grafické bannery – nově přidané zboží, 
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výprodej, ale také obecné informace o našich výrobních možnostech a dalších 
událostech týkajících se našeho sortimentu.  
Hlavním cílem při tvorbě webu a jeho následné správy je návštěvníka ujistit, že web, 
na kterém se nachází, splní jeho požadavky a v případě, že nenajde konkrétní produkt, 
může se s námi jednoduše spojit.  
2.7.3 Možnost rychlého kontaktu (poptávky) 
Snad nejdůležitějším faktorem obchodního webu s e-shopem je úspěšnost konverze 
potencionálního zákazníka (návštěvníka) na zákazníka.  
Tomuto účelu jsme do stránek nechali zabudovat kontaktní poptávkové formuláře. 
Vycházíme z faktu, že většina návštěvníků přichází z přirozeného (organického) 
vyhledávání ve vyhledávačích. Po zadání klíčových slov se tak dostává již na konkrétní 
stránku, která je středem jeho zájmu. Pokud tedy hledá potisk věrnostních plastových 
karet, je největší pravděpodobnost, že bude odkázán na webu identcore.cz stránka 
„Věrnostní a zákaznické karty“, jejíž text, popis, klíčová slova, obrázky a další faktory 
jsou nejvíce podřízeny tomuto dotazu. Pod každou naší stránkou jsou tedy kontaktní 
formuláře, pomocí kterých nás může zákazník kontaktovat, aniž by musel proklikávat 
další stránky.  
Dalším „pomocníkem“ pro kontakt s potencionálními zákazníky je vestavěný webový 
chat Zopim. Častými návštěvníky jsou také provozovatelé různých areálů, jejichž cílem 
je ušetřit za identifikační media. Bohužel však neznají konkrétní typ čipu 
nebo konkrétní parametry media. Pro ty, kteří potřebují rychlou informaci a třeba se 
i ostýchají použít telefon je zde tento prostředek komunikačního kanálu. Online jsme 8 
– 10 hodin denně. Snahou je přímý kontakt s návštěvníkem a zmiňovaná následná 
konverze na zákazníka. 
2.7.4 Příjemné prostředí stránek – důvěryhodnost 
Jedná se především o grafický faktor. Zvolení příjemných kreativních barev a také 
vzdušných, které asociují bezkontaktní technologii. Web doplňují zmiňované grafické 
bannery vizualizující naše možnosti, hodnoty a produkty, které chceme vyzdvihnout. 
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Stránky doplňují četné obrázky. Ke stránkám identcore.cz byl také založen blog, kde 
prezentujeme aktuální dění z oboru, naše novinky a další články, kde mají návštěvníci 
možnost vyjádřit své názory v případě, že je některý z článků zaujme. Články jsou 
prezentovány na sociálních sítích (Twitter, LinkedIN, Linkuj, Facebook). Blog zároveň 
napomáhá off-pagové SEO optimalizaci.  
2.7.5 Editovatelnost 
Web identcore.cz běžící na platformě Wordpress disponuje vlastním redakčním 
systémem stejně jako e-shop. Redakční systémy byl jednou z hlavních podmínek 
nového webu. Zaručuje nám vlastním přidávání položek do webu a tím také 
operativnost.  
E-shop navíc zahrnuje vlastní jednoduchý CRM systém v podobě reportů a členění 
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2.8 SWOT analýza 
Tabulka 1: Swot analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
Diverzifikace produktového portfolia Vize, cíle a strategie 
Kvalitní dodavatelská síť Interní informační systém 
Znalost produktu Reklamace produktů 
Orientace na trhu OSVČ 
Nízké kapitálové zatížení   
Individuální operativní přístup   
Spolupráce s odběrateli   
 
  
Příležitosti  Hrozby 
Možnost snižování pořizovací nákladů Druhotná platební neschopnost 
Technologický vývoj Přímý vstup východních distributorů 
Snížení rizika negativního                   a výrobců na trh ČR, SR 
      dopadu vývoje kurzu Negativní kurzový vývoj 
Rozvoj RFID v ČR a SR Tlak na cenu odběrateli 
Strategická partnerství Konkurence 
Stálá odběratelská síť Nízké bariéry vstupu do odvětví 
Nové segmenty Dlouhá doba obratu pohledávek 
Zdroj: Vlastní tvorba 
Od počátku naší činnosti jsme si vědomi hrozby okolní konkurence, která působí jak 
v našem nejbližším okolí, tak hrozby vstupu zahraničních výrobců třetího světa. Jedním 
z hlavních cílů je vybudování stálé zákaznické struktury. Za nutnost považujeme 
eliminaci slabých stránek, především nejasný koncept, definici strategie a krátkodobých 
a dlouhodobých cílů. Díky vymezení konkrétních cílů dosáhneme možnosti měřit 
jednotlivé postupy, dosažené cíle a následnou reakci na úspěch případně neúspěch.  
Na základě uvedených skutečností je pro nás strategicky důležité upevnit vztahy 
s aktuálními zákazníky a rozšířit stávající portfolio o nové potencionální zákazníky, jak 
na nových trzích, tak na trzích, kde jsme již s našimi produkty pronikli. Strategie 
založená na využití silných stránek a chopení se příležitostí z podnikatelského prostředí, 
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se mi jeví jako nejdůležitější pro potřebný růst vlastního podnikání a jeho rozvoj 
pro následujících 5 let. 
Jako primární strategii volím WO (mini-maxi). Sleduje hlavní cíl, a to stabilizaci 
odběratelské základny a zvyšování měsíčních tržeb expanzí do nových i stávajících 
segmentů a hledání příležitostí na nových trzích, kde můžeme uplatnit zboží a produkty 
firmy IdentCORE. Tento strategický cíl je plněn průběžně a dnes již máme několik 
stálých zákazníků, kteří objednávají měsíčně množství, zaručující přinejmenším 
dosažení pomyslného bodu zvratu.  
Na zvyšující se tržby a expanzi na nové trhy navazuje nutnost eliminace slabých 
stránek, a to především stanovením si strategie vedoucí k naplnění průběžných cílů, 
v souladu s vizí našeho podnikání. Druhou nutností je výběr informačního systému 
v podobě CRM, který je nezbytnou součástí podnikových interních aktivit při expanzi 
a zvyšování počtu zákazníků a narůstající potřeby zpracovávat poptávky a reagovat na 
jejich vyřízení. 
Silné stránky podniku jsou tvořeny organicky vlastními znalostmi nebo vyplývají 
z příležitostí (diverzifikace portfolia produktů). Důležitější je včasná reakce na možné 
uvedené hrozby. Jak jsem již uvedl, v současné době je pro nás primární expanze 
a nepředpokládáme ohrožení vlivem nečekávaného vývoje některých z hrozeb.  
Druhotná platební neschopnost - je regulována požadavky na zálohové platby. 
V případě kumulace více neuhrazených pohledávek po splatnosti, vyžadujeme po nově 
příchozích zákaznících zálohové platby. V případě, že není zákazník ochotný přistoupit 
na tento způsob platby, je informován o ukončení jednání o objednávce.  
Negativní kurzový vývoj – jednou z možností jak zamezit hrozbě nenadálé změny 
kurzu české koruny vůči dolaru je vytvoření dolarového účtu. V případě posílení české 
koruny vůči této měně je možné nakoupit dolary a vykrýt tak období vývoje kurzu, 
které není pro importní činnost výhodné. Kvůli spuštěnému e-shopu se stálými cenami 
je nutné s touto měnou pracovat a snažit se udržet její vývoj alespoň na konstantní 
hladině.     
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Konkurence – konkurenci pravidelně sledujeme, a to prostřednictvím vývoje 
na webových stránkách, které fungují jako hlavní komunikační kanál a zdroj nových 
zákazníků pro většinu firem s identifikačními medii a potiskem plastových karet v ČR 
a SR. Pomocí „mystery shopingu“ sledujeme také vývoj cen a při komunikaci 
s potencionálním zákazníkem je možné získat nějaké informace přímo od něj. 
V současné době však pro nás nepředstavuje konkurence zásadní riziko, avšak 
přirozený tržní prvek, na který jsme schopni operativně reagovat. 
Nízké bariéry vstupu do odvětví – jedná se o hrozbu, která souvisí s konkurencí. 
Především s novými firmami vstupujícími na stejný trh. Tyto bariéry jsou nízké hlavně 
z krátkodobého hlediska. Z dlouhodobého hlediska vyvstávají problémy jako neznalost 
produktu, málo produktů v portfoliu, neznalost spolupráce s čínskými dodavateli. 
Fyzickou nebo právnickou osobu, která se rozhodne prodávat pouze jeden typ 
identifikačního media, tedy nepovažujeme za konkurenci kvůli malému rozsahu tržní 
penetrace. 
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3 Návrhy řešení 
Návrhy řešení vychází ze SWOT analýzy a navazují na zvolenou strategii, která byla 
zvolena pro další vývoj činnosti a firmy.  Prorůstová strategie sebou přináší nutnost 
ustálit interní procesy, což je důvodem návrhu interního informačního systému 
založeného na výběru CRM systému. Začátek návrhové části tvoří kapitola založení 
společnosti s ručením omezeným a porovnává výhody nebo nevýhody.  
3.1 Založení společnosti s ručením omezeným 
Firmu IdentCORE prozatím tvoří 2 fyzické osoby – osoby samostatně výdělečně činné, 
jejichž vztah je upraven vzájemnou smlouvou na základě občanského zákoníku 
po poradě s právníkem. Od začátku jsme byli „dobrovolně“ donuceni odběrateli 
registrovat se k dani z přidané hodnoty, jelikož všichni naši odběratelé jsou taktéž 
plátci. Břemeno plátce DPH převzal kolega. Oba vyvíjíme stejnou obchodní činnost, 
na základě této spolupráce fakturuji měsíčně své služby kolegovi.  
Z důvodu stálého růstu měsíčního obratu uvažujeme o založení společnosti s ručením 
omezeným. Založení a podnikání pod záštitou právnické osoby má samozřejmě své 
výhody oproti podnikání formou OSVČ, oproti tomu však sebou přináší větší finanční 
a také administrativní zatížení.  
3.1.1 IdentCORE formou OSVČ 
Pro porovnání s obchodní společností použijeme odhadované údaje pro rok 2013. 
Beru v potaz příjem 2 070 000 Kč a výdaje 1 334 381 Kč. Částka zahrnuje již měsíční 
výdaje 21 000 Kč na mou osobu v podobě fakturovaných služeb.  
Příjem 735 619 Kč je sražen o daň – 85 515 Kč, Zdravotní pojištění – 45 655 Kč, 
Sociální pojištění 107 401 Kč. Čistý příjem je tedy 497 048 Kč. 
Aby byl výsledek vůči společnosti s ručením omezeným relevantní, je nutné odečíst 
ještě kolegovu pomyslnou měsíční hrubou mzdu. Beru totiž v potaz kolegův příjem 
jakožto fyzické osoby za společný zisk. 17 467 Kč je částka, která je čistým příjmem 
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pro mou osobu z fakturované měsíční částky 21 000 Kč. Pokud tuto stejnou částku 
17 467 Kč * 12měs. = 209 604 Kč odečtu od čistého příjmu. Získám pomyslný čistý 
zisk firmy IdentCORE očištěný o odměnu mého kolegy za vykonanou práci, která je 
rovna částkou mnou fakturovanou.  
497 048 Kč – 209 604 Kč = 287 444 Kč je čistým ziskem IdentCORE za rok 2013 
Hlavní výhodu spatřuji v nižší náročnosti na administrativu a také menších výdajových 
nárocích.46  
3.1.2 IdentCORE formou společnosti s ručením omezeným 
Výhody a nevýhody společnosti s ručením omezeným oproti podnikání formou OSVČ 
byly vysvětleny již výše. Nyní je třeba ujasnit si, co by znamenalo založení s.r.o. 
konkrétně v našem případě.  
K sestavení výsledovky nemám nyní potřebné podklady a proto by nyní jakékoliv 
pokusy o srovnání finanční zátěže oproti OSVČ byly velmi vzdáleny realitě. Vycházím 
z predikce hospodářského výsledku pro rok 2013 v reálné úvaze činící 296 219 Kč 
Daň - 296 219 Kč * 20 % = 59 243,20 Kč  
Zisk po zdanění = 236 975,80 Kč 
V případě založení společnosti s ručením omezeným je nejprve nutné počítat 
s počátečním vkladem sloužícím jako základní kapitál – 200 000 Kč. 100 000 Kč každý 
společník.  
3.1.3 Srovnání právnického a fyzického subjektu 
Dle nastíněných výpočtů lze usoudit, že činnost formou fyzické osoby je po všech 
stránkách levnější. Beru li v potaz, že setrváme ve stavu dvou živnostníků a nikoliv 
živnostníka a zaměstnance.  
                                                 
46
 MAŠEK, František. Daňová kalkulačka pro OSVČ: když nevyděláte aspoň 350 tisíc ročně, budete po 
reformě daní ještě chudší!. Penize.cz: Daň z příjmu [online]. 2011 [cit. 2013-01-10].  
Dostupné z: http://www.penize.cz/dan-z-prijmu-fyzickych-osob/195860-danova-kalkulacka-pro-osvc-
kdyz-nevydelate-aspon-350-tisic-rocne-budete-po-reforme-dani-jeste-chud#danKalkOsvc 
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Po názorném výpočtu je patrno, že čistý příjem u fyzické osoby je při podobných 
vstupních podmínkách o necelých 50 000 Kč vyšší, než je tomu u právnické osoby. 
Jedná se především o úsporu na mzdových nákladech. V případě, že bychom snížili 
měsíční mzdové náklady a provedli daňovou optimalizaci a odměna za vykonanou práci 
by byla navýšena při rozdělování zisku, bylo by možné se ziskem blížit ke stejné částce, 
jako tomu je u fyzické osoby.  
I přestože je společnost s ručením omezeným mnohem větším závazkem pro 
administrativu a také větší zátěž na měsíční odměny, navrhuji založení společnosti 
s ručením omezeným z několika důvodů:  
+ větší důvěryhodnost u zákazníků, 
+ lepší vyjednávací podmínky při žádostech o úvěr a další finanční služby, 
+ snížení rizik plynoucích z podnikání a případné platební neschopnosti 
v případě nenadálých událostí – ručení pouze do výše nesplacených vkladů, 
+ transparentnost a jasné interní vztahy, 
+ oficiální obchodní název. 
3.2 Návrh interního informačního systému 
Dle SWOT analýzy vykazuje jako slabou stránku interní informační systém. Interní 
informační systém je funkční na bázi verbální komunikace a e-mailového klienta 
Microsoft Outlook. Na základě prorůstové strategie je nutné aplikovat a zafixovat 
systém, který zabrání chybám způsobených komunikačním šumem a zároveň nám 
umožní reportovat, analyzovat a operativně manipulovat s poptávkami a zakázkami. 
Pro finanční a účetní účely byla zakoupena základní licence softwarového řešení 
účetního programu Pohoda. Tato základní verze je využívána pro vystavování dokladů 
(zálohové faktury, faktury, pokladní doklady, atd.) a možnosti operativního sledování 
obratů tržeb. Doklady jsou tištěny a týdně doručovány účetní kanceláři, která však 
pracuje s jiným účetním systémem a proto není možné síťové propojení. Program 
dodavatelské firmy pracuje nepracuje s Win 7 a tudíž reportujeme finanční chod firmy 
měsíčně na základě vytištěných podkladů z naší účetní kanceláře. 
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Základní CRM systém je obsažen v e-shopu www.identifikacnimedia.cz. Výstupem je 
přehled o objednávkách, možnost odesílání newsletterů a přiřazování odběratelských 
slev na základně předpokládaného nebo odebraného množství. Tento systém však 
nepodporuje další důležitou činnost jako je řízení poptávek, vkládání dokumentů, 
automatický přehled zákazníků nakupující mimo e-shop a jiné.  
Hlavním problémem interního systému je nedostatečný přehled o zakázkách nebo 
aktuálních poptávkách a jejich řízení. K tomuto účelu jsem se rozhodl vybrat 
a navrhnout aplikaci některého CRM systému. Dříve jsem již využíval základní CRM 
systém v podobě excelovské databáze s mnoha funkcemi na selekci zákazníků 
apotencionálních zákazníků. Řízení poptávek a zakázek na základě této tabulky je však 
možné pouze pro jednoho uživatele. 
3.2.1 Nároky na CRM systém 
Na CRM systém klademe několik požadavků, které musí splňovat, aby byl pro naše 
podnikání oporou a nikoliv zátěží, která by ještě více narušovala fungování činnosti. 
Na základě několika internetových diskusí a odborných článků jsem vybral 2 systémy 
CRM, které by měli splňovat následující kritéria: 
 pro malé podniky, 
 dostupná cena, 
 možnost vlastního nastavení, 
 obor – velkoobchod, distribuce, 
 dobrá uživatelská přívětivost, 
 mobilita, 
 modulovatelnost, 
 kompatibilita s jinými programy. 
Některé systémy nabízejí možnost 30 denní zkušební doby, po kterou si můžete systém 
bezplatně otestovat při vlastní činnosti. Všeobecně je tato varianta doporučována 
k zjištění konkrétních nároků na systém. Je tedy důležité vědět, k čemu bude CRM 
systém sloužit: 
 evidence poptávek a jejich organizace, 
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 evidence realizovaných zakázek, 
 zpracování nabídek, 
 rozesílání newsletterů, 
 přístup více uživatelů, 
 propojení s již fungujícími systémy, 
 přehled o činnosti a zadávání úkolů, 
 zamezení informačních šumů, 
 hledání příležitostí, 
3.2.2 Vybrané CRM systémy 
Výběr CRM systémů je opravdu široký. CRM systémy uvedené na trhu se svými 
funkcemi překrývají a zároveň se v různých parametrech liší. Požadované CRM 
systémy jsem vybíral prostřednictvím odborných internetových webů (systemonline.cz, 
crmportal.cz) a odborných časopisů (Moderní řízení a IT solution). Většina vybraných 
systémů pracuje v režimu on-line tzv. v „cloudu“ s možností spravování přes mobilní 
aplikace. Takovéto systémy jsou Raynet CRM system, InTouch CRM, Soft-4-Sale. 
Druhou kategorií, o kterou jsem se zajímal, jsou softwary CRM, jež pracují také režimu 
off-line a jsou vhodné také „do terénu“. Jedním z nich je system 4contact a také My 
Dynamic CRM, které pracuje v režimu MS Outlook. S tímto nástrojem je možné 
pracovat jak v režimu offline, tak v cloudu a zároveň mobilní aplikaci.  
Z první kategorie jsem vybral Raynet CRM, který působí velmi přívětivě co 
do uživatelského rozhraní a podle specifikací nabízí všechny potřebné funkcionality 
navíc bez omezení datového prostoru. Velmi výhodná cena.  
Z druhé skupiny se přikláním k softwaru E-way CRM místo My Dynamic CRM, a to 
především kvůli ceně. Oba tyto systémy jsou integrovány do služby MS Outlooku a již 
dlouhá léta tento program využíváme. I přestože jsou cloudová řešení stále modernější 
a jejich rozvoj je v budoucnu jasně definován, přijde mi praktické mít možnost pracovat 
se systémem i v případě mimo dosah internetové sítě.    
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3.1.2.1 Raynet CRM 
Systém Raynet CRM na mě od počátku působí velmi komplexně a zároveň přehledně. 
Rozsah nabízených služeb je přesně takový, který pro potřeby IdentCORE nyní 
očekávám. 
Raynet CRM je software pro podporu a řízení obchodu. Je provozován a nabízen 
formou Cloud computingu. Technickou infrastrukturu zabezpečuje samotný 
poskytovatel Cloudu, a to na vysoké technologické i bezpečnostní úrovni. Hlavní 
moduly Raynetu: evidence kontaktů, kalendář, plánování a úkolování, řízení a evidence 
obchodu, analýzy i reporty, komunikace a sdílení dat, nástěnka, uživatelské role 
a skupiny, mobilní přístup.  
Systém má také řadu „inteligentních“ funkcí mezi které patří např. automatické 
doplňování informací z obchodního rejstříku, ověřování kredibility zákazníků, 
jednoduchý import adresáře z formátu xls, automatické notifikace při změně 
sledovaných záznamů a další.  
Systém je také schopný propojit se částečně s poštou v námi užívaném MS Outlooku. Je 
tedy na nás, zda začneme využívat pouze e-mailového klienta systému Raynet nebo 
budeme dále využívat MS Outlook i přestože synchronizace se zdá být podle popisu 
lehce „toporná“. Synchronizace je myšlena přeposíláním (forwardem) příchozí pošty 
nebo zasílání odchozí pošty v kopii na E-mailovou asistentku Raynetu. E-mailová 
asistentka je automatizovaná služby, která rozřazuje příchozí poštu podle příjemce nebo 
odesílatele ke konkrétnímu kontaktu v systému. Raynet také nabízí možnost integrovat 
systém s dalšími programy a systémy jako je např. účetní program, e-shop, helpdesk 
nebo ERP. Zvláště propojení s již fungujícím e-shopem je pro nás velmi zajímavé.  
Cena za službu je konstantní 500 Kč/uživatel za měsíc. Úpravy a integrace systému k již 
fungujícím programům počítám se sumou 3 000 – 5 000 Kč kvůli nutnosti 
programování.  
+ Není nutné nic instalovat nebo konfigurovat,  
+ přehledné, mnoho tutoriálů, 
+ vysoká úroveň zabezpečení dat (na úrovni internetového bankovnictví), 
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+ nulové náklady na pořízení, 
+ demo verze – zkušební data, 30 denní trial verze – vlastní data (vše 
zdarma), 
+ podpora Standard zdarma, 
+ rozsah služeb, 
+ reference, 
- chybí režim off-line, 
- drahá podpora Exclusive, 
- provázání s e-mailovým klientem MS Outlook. 
3.1.2.2 E-Way CRM 
E-Way CRM je informační systém nad MS Outlook vyhrazen jako užitný pro malé 
a střední firmy. Systém má za úkol především zefektivnit řízení firem, které využívají 
u zakázek projektový přístup. Podle popisu však zvládá hravě i běžný obchod 
a distribuci. Vhodnost pro projektové řízení nám do jisté míry vyhovuje, jelikož řešíme 
se zákazníky také obchodní případy vymykající se hranici pouze předprodeji zboží, 
ale je vyžadována delší spolupráce nebo kooperace při aplikaci celého věrnostního 
systému, atd.  
E-Way CRM přináší 4 hlavní výhody: procesní řízení, navýšení prodejů, zefektivnění 
řízení projektů, nástroj pro zpětnou vazbu. Systém nabízí ještě mnoho dalších 
modulovatelných funkcí, které však nevyužijeme, jako např. sestavování týmů pro 
projekty, docházkový systém propojený s projekty nebo plánování volných kapacit 
na projekty a další. E-Way CRM je možné integrovat přímo s účetním programem 
Pohoda, který již rok využíváme. 
Cena za tento systém je buď jednorázová 6 990 Kč/uživatel nebo jako pronajatá služba 
499 Kč/uživatel/měsíc. Nezanedbatelné jsou však i další položky jako např. 
implementace systému 1 200 Kč/hod., integrace s účetním programem Pohoda 9 000 Kč 
nebo import dat do E-Way 800 Kč/hod a jiné. Kvůli off-line podpoře je tedy vysoká 
vstupní investice. Funkcionality a moduly jsou srovnatelné s Raynet CRM. Hlavním 
rozdílem je implementace E-Way CRM do Outlooku, který tak získá úplně nový 
rozměr.  
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+ Off-linové i cloudové řešení, 
+ přehledné, 
+ známé prostředí - integrace v MS Outlook, 
+ jednouživatelská licence pro vyzkoušení systému,  
+ speciální modul na projektové řízení, 
+ základní podpora zdarma, 
+ v ceně až 5 uživatelů, 
- vyšší vstupní investice, 
- absence podpory mobilního připojení, 
- hůře rozvinutý modul pro obchod.  
Na základě dostupných informací mi oba tyto programy přijdou vhodné pro naše 
potřeby a v tuto chvíli nelze jednoznačně navrhnout jeden z nich, i přestože se osobně 
přikláním k ryze cloudovému řešení v podobě Raynet CRM systému. Jako hlavním 
nedostatkem vidím absolutní absenci jakékoliv možnosti nahlédnout do programu v off-
line režimu, byť i přes jednoduchou aplikaci v počítači, která by vytvářela a přenášela 
obraz aktuálních údajů někam do záloh v počítači. Dle uživatelských recenzí, 
dostupných informací a osobního pocitu se mi jeví jako ideální řešení za adekvátní 
cenu.  
3.2.3 Návrh informačního systému 
Hlavní důraz je kladen na CRM systém, který lze v našem případě považovat za 
kompletní podnikový systém, pokrývající veškeré naše potřeby. Na základě zvoleného 
programu je nutné striktně dodržovat jednotlivé dohodnuté úkoly spojené se zadáváním 
vstupních dat a prací se softwarem. Dosavadní fungování je rozděleno tak, že kolega má 
na starosti obchodní část, týkající se komunikace s nově příchozími klienty a stálými 
zákazníky a já naopak vyřizování a koordinaci objednávek. Toto rozdělení může zůstat i 
nadále. Jako příklad fungování nově nastaveného systému jsou dva obchodní případy, 
které vstupují do firmy zároveň: 
1) stálý zákazník telefonicky pouze oznamuje objednávku:  
2) potencionální zákazník poptávající výrobu plastových karet v počtu 2500ks 
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Na základě stálé ceny je vyhotoven v systému objednávkový dokument a poslán 
zákazníkovi k potvrzení. Potvrzený objednávkový formulář je veden jak v CRM 
systému, tak v tištěné formě založen do složky s objednávkami. Mezi tím obdržím úkol 
k poptání dodavatele na cenu na výrobu karet v případě, že se jedná o specifické 
požadavky na výrobu jako je personifikace embossingem apod. Na základě cenové 
nabídky dodavatele vytvářím v systému cenovou kalkulaci, kterou kolega dále posílá 
zákazníkovi a poptávka je nadále vyjednávána se zákazníkem. V případě základní 
poptávky na potištěnou kartu 4/4 cena kalkulována na základě ceníků a poslána přímo 
kolegou zákazníkovi. Informace o průběhu poptávky jsou zadávány do systému ke 
kontrole a dalšímu řízení s možností spojení s jinými zakázkami. Změnami statusu u 
jednotlivých úkolů a rozjednaných poptávek je evidován aktuální stav. 
V případě, že je zboží skladem, je prostřednictvím systému vyskladněno a zásilka je 
zadána do on-line podání České pošty. Zde jsou evidovány veškeré odchozí zásilky a 
zákazník je informován formou e-mailu případně sms o stavu doručení. Pokud zboží 
skladem není nebo se jedná o zakázkovou výrobu plastových karet, je úkol aktualizován 
na potřebu objednávky. Zde mohu v případě výhledu na více reálných objednávek 
s objednávkami v rámci možností manipulovat a snažit se co nejvíce objednávek sloučit 
dohromady. V systému je pak nutné evidovat potvrzené datum dodání dodavatelem a 
jeho případné odchylky. Dalším případem je varianta: 
3) Objednávka z fungujícího e-shopu.  
Pakliže bude e-shop napojen na fungování CRM systému, je průběh standardní a je 
popsán výše. V případě, že fungování e-shopu stojí mimo aplikované CRM, navrhuji 
vytištěnou objednávku z e-shopu zanést do knihy objednávek a posléze zanést také do 
CRM systému, aby byly údaje na jednom místě kompletní a reporty relevantní. Navíc 
bude možné sledovat výkonnost e-shopu.  
Součásti podnikového informačního systému: 
CRM systém – základní stavební kámen pro interní komunikaci a řízení procesů 
spojených se zakázkami a poptávkami, komunikaci se zákazníky, reporty a možnost 
vyhodnocování projektů, strategických cílů.  
 78   
 
Účetní program – provázán se CRM systémem. Vystavování faktur a dokladů.  
E-Shop – V případě, že nebude provázán se CRM systémem, budou jeho výstupy 
zadávány do CRM systému externě 
Další součásti – fyzická nástěnka – i přestože CRM systém využívá i tohoto modulu, 
fyzická nástěnka má stále své uplatnění stále viditelné při každé činnosti v kanceláři. 
Zakázkové šanony – zde se fyzicky ukládají veškeré objednávky s vytištěným emailem 
nebo potvrzeným objednávkovým formulářem, seřazené vzestupně podle data.    
3.3 Návrh marketingové komunikační strategie 
Komunikační strategie je zaměřena především na propagaci produktů ke zvýšení 
prodeje a rozšíření zákaznického portfolia. K tomu využijeme nástroje přímého 
marketingu, především direct mailingu cílený na konkrétní segmenty. Průběžná 
komunikace s potencionálními a stálými zákazníky bude podporována složkou 
komunikačního mixu - podpora prodeje. Pro stálý rozvoj a pozitivní vnímání naší firmy 
zákazníky je nutné budovat také firemní identitu, která má především vyzařovat 
sebejistotu, stálost, spolehlivost a technologickou znalost. Aby bylo možné činnost 
rozvíjet a dosahovat dílčích cílů, je nutné stanovit dlouhodobé cíle, které určují vize 
a poslání.  
3.3.1 Poslání a vize IdentCORE 
Firmy z řad systémových integrátorů, jež využívají identifikační média ve svých 
systémech, se často zásobují stále stejnými třeba i nemoderními a navíc předraženými 
identifikačními medii.  
Pro naše zákazníky chceme zajišťovat identifikační media s moderními technologiemi 
a designem, přinést úspory, znát jejich potřeby a stát se oporou.  
Směřujeme k udávání trendu v dodávkách identifikačních medií na našem a slovenském 
trhu. 
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3.3.2 Komunikační mix 
V této části přiblížím, jak se chystáme dle složek komunikačního mixu oslovovat nové 
zákazníky a udržet stávající.  
3.3.2.1 Přímý marketing (Direct marketing) 
Hlavním nástrojem této složky se pro strategické zvýšení zákaznického portfolia stane 
Direct mailing. Hotová databáze skýtá e-mailový seznam více než 800 firem 
podnikající v oblastech identifikační, docházkové, vstupní a zabezpečovací systémy. 
Jedná se o segmenty využívající ke své činnosti identifikační media v podobě čipových 
klíčenek, karet a magnetických karet. K těm se řadí ještě integrátoři pokladních systém, 
nacházející se v databázi také. V databázi je zabráněno duplikaci kontaktů. E-mail 
v podobě vizuálně zpracovaného html má hlavní informativní sdělení: 
 nakupujte identifikační media v našem e-shopu identifikacnimedia.cz, 
 zkrácení čekaní na dodávky a úspory, 
 rychlý přehled portfolia – textový i vizuální, 
 akční cena na vybraný produkt, 
 možnost dlouhodobé spolupráce na základě individuálních podmínek, 
 kontakt.  
Jedná se o úvodní sdělení s možností okamžitého odhlášení odběru novinek. Plánovaná 
frekvence newsletterů je cca 1 měsíc. Newslettery budou odesílány k příležitosti nových 
produktů, potřeby výprodeje některých skladových položek a další. Z dlouhodobého 
hlediska se jedná především o udržení kontaktu s potencionálními zákazníky. Z vlastní 
zkušenosti vím, že někteří systémoví integrátoři využijí možnosti kontaktování i třeba 
po několika měsících z důvodu aktuálního dostatku zboží. 
Společně s tvorbou databáze a také průběžně evidujeme firmy, které jsou podle nás 
velmi zajímavým potencionálním zákazníkem z hlediska typu produktu nebo především 
objemu. Tyto firmy jsou oslovovány přímo telefonicky za účelem zjištění jejich zájmu 
o možnou spolupráci.  
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3.3.2.2 Firemní identita 
Firemní identita je prozatím budována v základní formě především prostřednictvím 
našeho logotypu. Toto logo s názvem firmy se objevuje samozřejmě na webu, tak 
v emailovém podpisu a sociálních sítích. S narůstajícím objemem zakázek bych 
doporučil vyrobit lepicí pásky jako obalový materiál, který bude patrný na každé 
zakázce. Stejně tak plánujeme předtisknout obálky naším logem a adresou. Již hotové 
logo ještě doporučuji doplnit o krátký slogan, který vystihne podstatu našeho podnikání 
a podstatu produktového portfolia. Např.: IdentCORE – identifikační média pro 
budoucnost nebo velmi prostě IdentCORE – velkoobchod s identifikačními médii. 
Jedná se o vyjádření podstaty našeho podnikání. 
Z velké části naši firemní kulturu tvoří samotný web, který je pro mnoho nových 
zákazníků oknem do naší firmy. Na webu je neustále pracováno stejně tak jako na e-
shopu. Oba tyto weby budou během druhé půle roku 2013 přeloženy do anglického 
a německého jazyka 
3.3.2.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je složkou, která pro mě v tuto chvíli představuje například zamýšlený 
přehled produktů (textově) nebo přehled doplňkového sortimentu umístěného vedle 
podpisu v mailu. Je zde místo, kde může být nevyžádaná informace zobrazena všem, 
kterým od nás odchází e-mail. Jako podpora prodeje slouží také možnost nastavení 
individuálních podmínek výše velkoobchodní slevy nebo možnosti splatnosti 
na fakturu. Dalším nástrojem podpory prodeje je blog provázaný s webem. Ten slouží 
především k lepší vyhledavatelnosti stránek a jeho obsah je rozesílán po sociálních 
sítích. Je však nutné na tento blog přispívat častěji, aby výsledky byly průkaznější. 
3.3.2.4 Interaktivní komunikace 
V této kategorii řadím na první místo kvalitu webu a přidruženého e-shopu. Rozbor 
webu a e-shopu je k nalezení v textu výše. Web sám o sobě je dnes již hotový a je 
možné jej podporovat různými formami SEO optimalizace. Ze strany externího 
konzultanta pro rozvoj našeho webu mi bylo doporučeno publikovat články po internetu 
spojené s obsahem webu, dále zlepšování klíčových slov a jazyková mutace. Na straně 
fungujícího e-shopu je možností progresu mnohem více. Jedním z nich je přidávání 
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nových produktů, nedávný „feed“ na přední české srovnávače zboží, nutnost doplnění 
textů a hlavně úprava designu společně s přenastavením hodnot a cen. Ceny na e-shopu 
jsou dnes platné množství od 1 do 1000 ks. Nízká hladina cen zvýhodňuje malé 
odběratele v řádu 50 – 200 ks. V případě zákazníků uvažujících o koupi 500 – 1000 ks 
může však tato cena odradit a přitom se jedná o naši cílovou skupinu, se kterými 
můžeme navázat dlouhodobou spolupráci.  
Navrhuji snížit množství, pro které platí cena zobrazená na e-shopu na 300ks. To nám 
umožní navíc o 15 – 20 % zvýšit uvedenou cenu. Nedílnou podmínkou je jasně patrná 
informace, že pro objednávku nebo poptávku vyššího množství nás má zákazník 
kontaktovat z důvodu udělení množstevní slevy podle poptávaného množství. Cenová 
hladina pak lze zanést jednoduše do e-shopu nebo můžeme zákazníkovi přiřadit již 
existující velkoobchodní slevu.    
3.3.3 Komunikační strategie pro vstup na zahraniční trhy 
Pro vstup na zahraniční trhy je důležitá v první řadě mutace webových stránek do cizího 
jazyka – němčina, angličtina. V první fázi je důležitá mutace do jazyka německého, 
jelikož našim primárním cílem budou systémoví integrátoři ze sousedního Německa 
a Rakouska. Společně s překladem bude doplněn na e-shopu přepočet měny. Hlavním 
nástrojem je cílené oslovování potencionálních zákazníků pomocí direct mailingu stejně 
jako u komunikace s českými potencionálními zákazníky. Hlavní překážkou je nalezení 
relevantních webových portálů v dané zemi, které na základě zadaného segmentu 
najdou kýžené konkrétní firmy. Vyhledání firem na tamějších webových portálech: 
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Německý i rakouský internet nabízí mnoho katalogů s možností vyhledávání podle 
jednotlivých segmentů nebo fulltextovým zadáním. Newsletter bude tvořen stejným 
způsobem jako pro český a slovenský trh.  
Cílení na malé a středně velké podniky v segmentu integrátorů docházkových, 
identifikačních, vstupních i pokladních systémů. Hlavní důvod zaměření se na podniky 
malé a středně velké je, že podniky s měsíčním obratem identifikačních medií 1 500 ks 
a více si již povětšinou zajišťují vlastní přímý distribuční kanál z východních zemí. 
Zdrojem těchto informací jsou především dobré vztahy s našimi dodavateli v Číně. 
Šíření e-mailu bude probíhat stejně jako na českém trhu freewarovým programem 
MailChimp 
3.4 Fúze – Clevercard.cz 
Projekt Clevercard je součástí společnosti SCHNEIDER CZ graphic&design s.r.o., 
ze kterého původně vzešla vlastní samostatná činnost. Projekt Clevercard byl postupně 
rozvíjen od počátku roku 2009. Zákaznickou základnu tvořily zpočátku především 
lyžařské areály na Vysočině, jejichž odbavovací systémy pracují na bezkontaktní 
technologii EM125kHz, tyto kontakty přetrvaly dodnes a každoročně v zimním období 
jsou těmto zákazníkům dodávány RFID plastové karty s potiskem v množstvích 
od 100ks do 5000ks. Navázáním odběratelských vztahů s čínskými výrobci byla 
vytvořena zajímavá dodavatelská síť, která se nevymezovala pouze na Čínu, ale také 
státy EU nebo východní země.   
Především díky kvalitně „napsanému“ webu, který se správně indexoval na potřebná 
klíčová slova, rostl každý měsíce počet návštěv na stránkách a tedy i potencionálních 
zákazníků poptávajících produkty z oblasti plastových karet, RFID čipových produktů 
a jejich příslušenství. Během 3 let si projekt Clevercard vytvořil na českém 
a slovenském trhu zajímavou základnu odběratelů s dlouhodobě nastavenými 
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podmínkami spolupráce. Mezi takové patří především Identcode s.r.o. – působící 
v oblasti parkovacích a identifikačních systémů v ČR i zahraničí, Variant plus, spol. 
s.r.o. zajišťující komplexní řešení elektronických systémů budov, ski areály 
na Vysočině s komplexním průměrným ročním odběrem 15 000 ks RFID karet 
za sezónu, slovenské lázeňské areály s celkovým ročním odběrem cca. 10 000 ks RFID 
náramků a mnoho dalších menších odběratelů.  
Kvůli interním změnám ve společnosti SCHNEIDER CZ graphic&design s.r.o. 
vykazoval projekt Clevercard od půlky roku 2011 stagnaci, a to především v tržbách, 
akvizici nových zákazníků a udržování těch stávajících. V roce 2010 se průměrné 
měsíční tržby pohybovaly na hranici 150 000 Kč. V roce 2011 se postupně propadaly 
pod hranici 100 000 Kč. Tento pokles byl způsoben především restrukturalizací, 
zeštíhlením zaměstnanecké základny a upřením pozornosti na výrobu reklamních nosičů 
– bannery, POS, POP, grafické práce, foto studio, atd. V polovině léta 2012 tak přišel 
návrh na spolupráci a možnosti odkupu projektu Clevercard. Předmětem koupě jsou 
webové stránky se všemi náležitostmi, zákaznické portfolio, „neregistrované“ know-
how a ostatní související s činností Clevercard.   
I přes stagnaci projektu Clevercard jsou webové stránky www.clevercard.cz stále dobře 
vyhledávané, čemuž přikládám hlavní důsledek propojení webu pomocí zpětných 
odkazů s mnoha kvalitními weby.  V dnešní době se denní průměrná návštěva webu 
pohybuje na 20 návštěvách. Konverze z návštěvníka stránek na potencionálního 
zákazníka s konkrétní poptávkou vychází cca na každou 10 návštěvu (bereme v potaz 
pouze nově přicházejících potencionální zákazníky). Denně tak přichází 1 - 2 nové 
poptávky. Připojením Clevercardu k naší firmě IdentCORE je strategickým krokem, 
z něhož sledujeme několik výhod: 
 Eliminace důležitého konkurenta 
Clevercard zaujímal velmi dobré postavení ve vyhledávačích a vycházel z dobré 
vyjednávací pozice, díky kvalitní dodavatelské struktuře.  
 Snižování pořizovacích nákladů  
Díky převzetí portfolia zákazníků Clevercardu naroste objem prodávaného zboží 
a tedy snižování nákladů na pořízení na jednotku zboží – lepší vyjednávací 
postavení u dodavatelů a zároveň směrem k našim zákazníkům. 
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 Větší pokrytí zájmu potencionálních zákazníků 
Díky dobré textaci, struktuře a zmiňované zaindexovanosti webu Clevercard je 
velmi dobře zobrazován na klíčová slova: plastová karta, věrnostní, zákaznické, 
bonusové, systémy, RFID, bezkontaktní a také velmi oblíbenému vyhledávanému 
cíli – obaly na plastové karty. 
Jedná se o poměrně konkrétní pojmy, kdy je velká šance, že potencionální zákazník 
zajímající se o tyto produkty nachází po rozkliknutí tohoto odkazu kýžené 
informace a je zde velká pravděpodobnost zpětné vazby.  
Oproti tomu web identcore.cz je zaměřen obecněji, méně odborně s důrazem 
na konkrétní produkty – e-shop.  Dochází tak k větší penetraci ve vyhledávačích 
na zásadní klíčová slova, které přivádí větší množství potencionálních zákazníků.  
Koncem listopadu 2012 je naplánován 1. stupeň propojení projektu Clevercard 
s IdentCORE, a to formou ústní dohody o spolupráci, kdy veškeré poptávky a zakázky 
směřující na Clevercard budou řízeny námi. Koncem každého měsíce bude pro přehled 
spolupráce vypracované resumé objednávek a nerealizovaných poptávek. Z reálných 
zakázek je účtováno 15 % jako provize z celkové částky bez DPH směrem 
ke společnosti SCHNEIDER CZ s.r.o. Během takto nastavené čtvrtletní spolupráce 
bude schválena prodejní cena značky Clevercard od které bude odečten souhrn 
vyplacených provizí za uplynulé čtvrtletí spolupráce. 
3.5 Finanční analýza 
Finanční analýza má za úkol především prokázat relevantnost podnikatelského záměru 
a především jeho současnou a především rostoucí profitabilitu. Finanční analýza je 
koncipována na základě známých údajů z předchozích měsíců podnikatelské činnosti 
formou OSVČ. Počítám zde však se založením s.r.o., které se do finanční analýzy 
promítá formou počáteční rozvahy, sestavení výsledovky. Naopak je velmi složité 
sestavit pro obchodní činnost „breaking point“. Mnoho zakázek probíhá formou diskuse 
a cenového vyjednávání.  Tento bod tedy bude stanoven obecně na základě měsíčních 
provozních a přímých nákladech oproti tržbám.  
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3.5.1 Počáteční rozvaha IdentCORE s.r.o 
Rozvaha vychází ze založení společnosti s ručením omezeným k 1. 3. 2013, kdy vklad 
obou společníků tvoří 100 000 Kč. Navíc do majetku společnosti přechází zásoby 
v podobě zboží v hodnotě 120 000 Kč. 
Tabulka 2: Počáteční rozvaha 
Aktiva Počáteční rozvaha - 1. 1. 2013 Pasiva 
Stálá aktiva 0 Kč Vlastní kapitál 200 000 Kč 
DHM 0 Kč základní kapitál - Jednatel 1 100 000 Kč 
DNM 0 Kč základní kapitál - Jednatel 2 100 000 Kč 
DFM 0 Kč   
 
Oběžná aktiva 200 000 Kč Cizí kapitál 0 Kč 
Běžný účet 45 000 Kč   
 
Zásoby 110 000 Kč   
 
Tiskárna Edisecure 45 000 Kč   
 
Aktiva celkem 200 000 Kč Pasiva celkem 200 000 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
3.5.2 Vývoj a plán tržeb a nákladů 
Tržby 
Jelikož již naše činnost přes 12 měsíců trvá, je výpočet tržeb a jejich budoucí odhad 
jednodušší než při absolutním startu podnikání.  První 2 – 3 měsíce vykazovala činnost 
velmi nízké tržby pohybující se na hranici 20 – 30 000 Kč. Největší překážkou byl tlak 
na rychlost obratu závazku našich potencionálních zákazníků, kteří nebyli ochotni platit 
větší zakázky předem, ale pouze na splatnost. Toto riziko jsme si však nemohli dovolit 
kvůli hrozbě neuhrazení dodaného zboží a zároveň neochotě čínských dodavatelů poslat 
zboží s lhůtou splatnosti alespoň týden. Naopak veškeré zboží bylo nutné hradit před 
započetí výroby, což pro nás znamenalo téměř měsíc dlouhý obrat pohledávek. 
Důležitým postupem se stal 5. – 6. měsíc podnikání, kdy se díky akvizici menších 
stálých odběratelů podařilo akumulovat finanční prostředky k realizaci objemnějších 
zakázek a možnosti podstoupit riziko financovat zakázky z vlastních zdrojů. Díky 
investici do revitalizace webové prezentace, e-shopu a SEO optimalizace se nám 
otevřely nové možnosti v podobě pasivní akvizice nových zákazníků a objevování 
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nových segmentů. Aktuální měsíční tržby se pohybují pod hranicí 145 000 Kč. V SEO 
optimalizaci plánujeme pokračovat i do budoucna. Důležitým bodem je však plánované 
aktivní oslovování cílových segmentů systémových integrátorů v ČR a SR, kteří nám 
zajistí nejen stálé odběry, ale také dokonalejší predikci vývoje tržeb a jejich stabilitu. 
Krátkodobý cíl pro optimalizaci tržeb je 180 000 Kč. Této hranice pravidelných 
měsíčních tržeb plánujeme dosáhnout do konce dubna 2013. V této částce je také 
zahrnuta skutečnost připojení fungujícího webu Clevercard.cz a získání zákazníků.  
Poté z dlouhodobého hlediska hodláme upřít pozornost na zahraniční odběratele 
okolních států, jako Německo, Rakousko, Maďarsko. Především kvůli dřívější aplikaci 
nových technologií do provozu a také vyšším cenovým hladinám. V případě akvizice 
některých zahraničních zákazníků z okolních států počítám s nárůstem tržeb cca o 30 %, 
což odpovídá cca 60 000 Kč měsíčně. Získání zahraničních odběratelů je delší proces na 
přípravu bezproblémových dodávek. Důležitou roli však hraje skutečnost, že firmy 
s objemnější spotřebou identifikačních medií realizují dodávky přímo z Číny vlastními 
distribučními kanály. Počítám tedy s možností akvizice zákazníků s půlročními odběry 
do 5 000 ks identifikačních medií. Pro odhad tržeb 3. rok dopředu se držím spíše 
pesimistického scénáře, kdy bude hrát roli především technologický pokrok, který díky 
dobrým čínským vztahům stále monitorujeme. Jednou z těchto nových příležitostí pro 
zvýšení tržeb může být nová vlna přílivu NFC technologie, která v některých zemích již 
začíná fungovat v ČR však má stále minimálně rok čas.  
Náklady 
Náklady na naši činnost tvoří v první řadě pořizovací náklady za zboží a zásoby, které 
zahrnují především cenu pořízení, dopravu, clo a další poplatky související s pořízením 
zboží (bankovní poplatky, aj.). Dalším druhem nákladů jsou režijní náklady spojené 
s činností – nájem, energie, propagace, účetnictví, kancelářské potřeby, internetové 
připojení a internetové služby. Všechny režijní náklady jsou svým charakterem fixní.  
Změna oproti roku 2012 nastává u mzdových nákladů, které se u podnikání formou 
OSVČ nevyskytovali. V roce 2012 se do nákladů činnosti OSVČ započítávaly faktury 
za poskytování služeb v měsíčním průměru 16 000 Kč. Abych zamezil napadení 
za podporování „schwarzsystému“ uvádím, že jsem za odvedené služby fakturoval 
dalším 3 firmám. Od založení společnosti s ručením omezeným se bude jednat 
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o náklady společnosti na výplatu mezd dvou zaměstnanců (jednatelů). Dle plánů 
do budoucích let není prozatím nutné uvažovat o změně prostor, proto nájem a energie 
zůstávají neměnné. Položka účetnictví se mění od roku 2013 o 2 000 Kč z důvodu 
transformace na obchodní společnost, a tedy vyšší náročnost na zpracování účetnictví. 
Variabilní náklady na jednotku mají ve svém vývoji klesající tendenci z důvodu 
možnosti většího tlaku na dodavatele, snižování cen pořízení hromadnými 
objednávkami a zároveň nižších nákladů na jednotku při dopravě v případě větších 
objemnějších objednávek. 
3.5.2.1 Tržby versus přímé náklady 









Tržby   1 110 000 Kč   
Vlastní tisk pvc karet   90 000 Kč   
Distribuce tištěných karet   245 000 Kč   
Prodej identifikačních 
medií 
  725 000 Kč   
Ostatní tržby   50 000 Kč   
Výdaje   533 000 Kč   
Zboží   398 000 Kč   
Zásoby   90 000 Kč   
Materiál   45 000 Kč   
CELKEM   577 000 Kč   
Zdroj: Vlastní tvorba 
Pro rok 2012 jsou výdajové položky uvedeny prakticky podle skutečnosti. Zboží se týká 
především identifikačních medií. Spolu s božím objednaným zákazníkem dovážíme 
zároveň menší množství produktů sloužící jako zásoby, které naši zákazníci odebírají po 
menších dávkách a jejich separátní naskladňování od dodavatele by bylo neefektivní. 
Položka materiál představuje přímý materiál nakoupený pro vlastní potisk plastových 
karet – barvící pásky a retransferový a termotransferový film. Částku je nutné ještě 
očistit o daň z příjmu OSVČ, sociální a zdravotní výdaje.  
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Tržby 1 820 000 Kč 2 070 000 Kč 2 239 000 Kč 
Vlastní tisk pvc karet 120 000 Kč 144 900 Kč 159 000 Kč 
Distribuce tištěných karet 295 000 Kč 310 500 Kč 350 000 Kč 
Prodej identifikačních 
medií 
1 350 000 Kč 1 552 500 Kč 1 660 000 Kč 
Ostatní tržby 55 000 Kč 62 100 Kč 70 000 Kč 
Náklady 757 800 Kč 869 101 Kč 928 310 Kč 
Zboží 594 000 Kč 683 100 Kč 730 400 Kč 
Zásoby 105 000 Kč 115 000 Kč 120 000 Kč 
Materiál 58 800 Kč 71 001 Kč 77 910 Kč 
CELKEM 1 062 200 Kč 1 200 899 Kč 1 310 690 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
Počítáme s nárůstem tržeb z důvodu již zmiňovaného oslovování potencionálních 
zákazníků konkrétních segmentů a celkového dravého zaměření na český a slovenský 
trh. Největší nárůst zaznamenávají čipová identifikační média, na které bude především 
kladen důraz. Růst odbytu identifikačních čipových medií sebou nese také 
proporcionální růst maloobjemových zakázek na potisk čipových a magnetických karet, 
které jsou si s čipovými médii jak vzájemným stubstitutem. Vyšší návštěvnost stránek 
zvedá dobrý rating stránek a lepší vyhledavatelnost. Nepřímo tedy může zvýšit 
i poptávky a zakázky velkoobjemový potisk plastových karet.  
V nákladech pro rok 2013 jsou zachyceny změny týkající se zvýšeného prodeje 
identifikačních medií. Jejich růst není souběžný s růstem tržeb. Náklady na jednotku je 
možné velmi efektivně řídit a snižovat na základně vyšších odebraných množství 
u odběratelů. Náklady na marketing jsou nepatrně nižší vlivem méně pravidelné SEO 
údržbě. Náklady na přímý materiál potisku plastových karet zůstává fixní. U dodavatele 
je možné vlivem vyššího odebraného množství usmlouvat slevy v řádu několika %. 
Aktuálně již využíváme velmi výhodné agenturní ceny. Materiál na potisk 1000 ks stran 
je znamená v cenách pořízení 7 100 Kč. 
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Tržby 2 450 000 Kč 2 700 000 Kč 2 850 000 Kč 
Vlastní tisk pvc karet 160 000 Kč 189 000 Kč 200 000 Kč 
Distribuce tištěných karet 350 000 Kč 350 000 Kč 350 000 Kč 
Prodej identifikačních 
medií 
1 830 000 Kč 2 025 000 Kč 2 150 000 Kč 
Ostatní trřby 110 000 Kč 136 000 Kč 150 000 Kč 
Náklady 1 000 000 Kč 1 103 110 Kč 1 165 000 Kč 
Zboží 768 600 Kč 850 500 Kč 903 000 Kč 
Zásoby 153 000 Kč 160 000 Kč 164 000 Kč 
Materiál 78 400 Kč 92 610 Kč 98 000 Kč 
CELKEM 1 450 000 Kč 1 596 890 Kč 1 685 000 Kč 
Zdroj: vlastní tvorba 
Vlivem snahy o expanzi na okolní zahraniční trhy predikujeme nárůst tržeb z prodeje 
identifikačních medií a degresivní vývoj nákladů na jednotku. Pesimistická 
i optimistická varianta má především za úkol zachytit odchylky v nákladech způsobené 
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Tržby 2 850 000 Kč 3 105 000 Kč 3 350 000 Kč 
Vlastní tisk pvc karet 228 000 Kč 248 400 Kč 268 000 Kč 
Distribuce potištěných 
karet 
285 000 Kč 310 500 Kč 335 000 Kč 
Prodej identifikačních 
medií 
2 223 000 Kč 2 421 900 Kč 2 613 000 Kč 
Ostatní trřby 114 000 Kč 124 200 Kč 134 000 Kč 
Náklady 1 210 870 Kč 1 312 211 Kč 1 409 970 Kč 
Zboží 911 430 Kč 992 979 Kč 1 071 330 Kč 
Zásoby 190 000 Kč 200 000 Kč 210 000 Kč 
Materiál 109 440 Kč 119 232 Kč 128 640 Kč 
CELKEM 1 639 130 Kč 1 792 789 Kč 1 940 030 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
V roce 2015 počítáme se zvýšenými náklady na propagaci kvůli novým technologiím, 
jako jsou NFC a další, které plánujeme představit blíže našim zákazníkům. Ostatní 
náklady se vyvíjí na základě tržeb.   
3.5.2.2 Režijní náklady 
Režijní náklady tvoří standardně výdaje spojené běžným provozem firmy, a to nájemné 
energie, internet a telefonní služby. Od roku 2013 očekáváme zvýšení paušálního 
poplatku za vedení účetnictví vlivem přechodu na právnickou osobu a tedy vedení 
podvojného účetnictví. Dalším zásadním výkyvem je položka ostatní služby, kde jsou 
zahrnuta má vlastní fakturace za odvedené služby kolegovi, jenž je jako OSVČ plátcem 
DPH. Právní služby jsou v druhém roce navýšeny o poplatky za úkony nutné pro zřízení 
s.r.o. cca (17 000 Kč). Jinak je tato položka tvořena především poplatky v hodnotě 
500 Kč za upomínkové dopisy směrem od právní kanceláře přímo k dlužníkům 
po určité době konce splatnosti vystavené faktury.  
Položka kancelářské potřeby zahrnuje také obalové materiály narůstající v závislosti 
na objemu prodeje. Za přepravní materiály uvažuji bublinkové folie, lepenkové krabice 
a lepicí pásky.  
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Tabulka 7: Provozní náklady 
Položka Částka v Kč 
2012 2013 2014 2015 
Nájem 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 
Služby (elektřina, voda) 21 600 Kč 22 680 Kč 23 814 Kč 25 005 Kč 
Telefonní služby 22 800 Kč 22 800 Kč 22 800 Kč 22 800 Kč 
Internet 5 400 Kč 5 400 Kč 5 400 Kč 5 400 Kč 
Účetnictví 36 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 
Kancelářské potřeby 10 500 Kč 13 400 Kč 15 000 Kč 16 600 Kč 
Právní služby 4 500 Kč 23 000 Kč 8 400 Kč 10 800 Kč 
Ostatní služby 192 000 Kč 6 000 Kč 7 200 Kč 8 400 Kč 
Propagace 48 000 Kč 44 400 Kč 48 000 Kč 54 000 Kč 
Náklady celkem 400 800 Kč 257 680 Kč 250 614 Kč 263 005 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
3.5.2.3 Mzdové náklady 
Tabulka 8: Mzdové náklady 





Jednatel 1 21 000 Kč 16 600 Kč 27 850 Kč 
Jednatel 2 21 000 Kč 16 600 Kč 27 850 Kč 
Celkem - - 55 700 Kč 
Celkem za rok - - 668 400 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
Měsíční mzda, tedy odměna za vykonanou práci pro dva majitele byla odvozena od mé 
měsíční fakturace tak, aby čistá mzda odpovídala této fakturované částce. Mzda 
samozřejmě není jedinou cestou, jak mohou společníci dosáhnout odměn za vykonanou 
práci a jak čerpat peníze ze společnosti. Vyplácení mzdy však znamená pro firmu 
poměrně velkou finanční zátěž kvůli nutnosti odvodů sociálního a zdravotního pojištění 
za zaměstnance. Výhodnější formou se tedy stává nižší měsíční mzdové náklady 
a odměna formou rozdělení zisku. Zde je však nutnost počkat alespoň jeden rok, jelikož 
první zisk je vytvořen až na konci hospodářského roku. Jako nejvýhodnější varianta je 
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v současnosti stát se jednatelem a nechat si vyplácet odměnu za výkon funkce. I tato 
varianta má své úskalí, a to finanční omezení.49  
3.5.2.4 Odpisy 
Tabulka 9: Odpisy 
Položka 
Pořizovací 
cena 2013 2014 2015 
Retransferová tisk. XID570i 45 000 Kč 15 000 Kč 20 000 Kč 10 000 Kč 
Termotransferová tisk. Datacard 24 000 Kč 8 000 Kč 16 000 Kč 8 000 Kč 
Celkem 69 000 Kč 23 000 Kč 36 000 Kč 18 000 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
Odpisy se týkají dvou tiskáren, z toho jedna bude pořízena na začátku roku 2013. 
Tiskárna Datacard je personifikačním zařízením, kde jsme kladli důraz na modul 
kódování magnetického proužku. Obě zařízení patří do 1. odpisové skupiny. Odpisování 









                                                 
49
 MORÁVEK, Daniel. Jak můžete dostat peníze z firmy, kterou spoluvlastníte?. Podnikatel.cz [online]. 
2011 [cit. 2013-01-10].  
Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-dostat-penize-z-firmy-kterou-spoluvlastnite/ 
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3.5.2.5 Vývoj a predikce výsledku hospodaření 
Tabulka 10: Vývoj výsledku hospodaření 2012 
  
Pesimistická varianta Reálná varianta Optimistická varianta 
2012 
Výdaje   933 800 Kč   
Příjmy   1 110 000 Kč   
Zisk   176 200 Kč   
  2013 
Náklady 1 706 880 Kč 1 818 181 Kč 1 877 390 Kč 
Výnosy 1 820 000 Kč 2 070 000 Kč 2 239 000 Kč 
VH 113 120 Kč 251 819 Kč 361 610 Kč 
  2014 
Náklady 1 955 014 Kč 2 058 124 Kč 2 120 014 Kč 
Výnosy 2 450 000 Kč 2 700 000 Kč 2 850 000 Kč 
VH 494 986 Kč 641 876 Kč 729 986 Kč 
  2015 
Náklady 2 160 275 Kč 2 261 616 Kč 2 359 375 Kč 
Výnosy 2 850 000 Kč 3 105 000 Kč 3 350 000 Kč 
VH 689 725 Kč 843 384 Kč 990 625 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
Hospodářský výsledek za jednotlivé roky není očištěn o daň ze zisku činící 20 %. Tedy 
uvedené hospodářské výsledky snížené o jednu pětinu hodnoty se dají považovat 
za čisté zisky k rozdělení.  V roce 2012, kdy je podnikání formou OSVČ je používáno 
termínů výdaje a příjmy. V roce 2014 již začínají vznikat poměrně značné přebytky, 
které poslouží k přerozdělení podílů na zisku a jako nerozdělený zisk do dalšího roku. 
Na základě vývoje nevylučuji možnou investici. Investice se zajisté nebude týkat 
nákupu výrobních zařízení na plastové karty, které budou tou dobou již stagnující 
medium.   
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3.5.2.6 Výkaz cash-flow 
Tabulka 11: Výkaz cash-flow 
Peněžní toky   2013 2014 2015 
Stav peněžních prostředků na počátku období   45 000 Kč 156 699 Kč 410 909 Kč 
CF z provozní činnosti Režijní výdaje - 257 680 Kč 250 614 Kč 263 005 Kč 
  Mzdové výdaje - 668 400 Kč 668 400 Kč 668 400 Kč 
  Výdaje za zboží - 798 100 Kč 1 010 500 Kč 1 192 979 Kč 
  Výdej za materiál - 71 001 Kč 92 610 Kč 119 232 Kč 
  Tržby + 2 070 000 Kč 2 239 000 Kč 3 105 000 Kč 
CF z investiční činnosti + 68 000 Kč 0 Kč 0 Kč 
CF z financování -       
Stav peněžních prostředků na konci období   251 819 Kč 373 575 Kč 1 272 293 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
Výkaz cash flow je zpracován pouze jedné formě predikce na základě reálných 
předpokladů. Důvodem jsou především malé rozdíly v predikovaných pesimistických 
a optimistických variantách. Takto si představuji cash flow s výhledem na 3 roky 
dopředu. Je patrný jasný nárůst disponibilních peněžních prostředků na konci období 
2015. Je to způsobeno především expanzí na cizí zahraniční trhy a získání tamější stálé 
zákaznické klientely. Režijní výdaje zůstávají prakticky neměnné, stejně tak jako 
počítám se stejným vývojem mzdových nákladů. Výdaje za zboží a materiál narůstají 
proporcionálně s poptávkou zákazníků a zvyšujícím se tržbám.  
Jedině v roce 2013 vykazuje investiční činnost nenulovou položku 68 000 Kč za nákup 
termotransferové tiskárny Datacard a zařazení retransferové tiskárny do majetku 
společnosti.  
3.6 Ostatní doporučení na základě marketingového mixu 
3.6.1 Produkty – trendy, doplňující sortiment výrobků a služeb 
Jednou z příležitostí je právě modernizace a neustálý technologický vývoj v oblasti 
RFID, tedy bezkontaktních technologií. Nejedná se však ani tak o vývoj samotné RFID 
technologie, jako o neustálé pokroky ve využívání a aplikacích této technologie. 
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U předchůdců jako např. kontaktní čipy, magnetické karty nebo čárové kódy se již tento 
vývoj zastavil a většina pozornosti je věnována právě přenosu dat a identifikace 
bezkontaktním způsobem.  
Aktuálním trendem je bezpochyby zavádění NFC plateb. Tato technologie využívá 
právě již dříve vynalezené typy čipů k novým účelům, a to rychlým bezkontaktním 
přenosům dat, plateb nebo informacím. V případě plateb nejsme v tuto chvíli schopni 
nijak reagovat na případnou poptávku z důvodu náročnosti na administraci, certifikáty 
a samozřejmě zabezpečení pracovních postupů při aplikaci a nakládání s údaji. S NFC 
však můžeme pracovat v podobě marketingových aplikací, které jsou méně náročné 
na poskytované informace, a tudíž není třeba tolik bezpečnostních opatření při 
nakládání s nimi.  Rozvoj NFC aplikací nás v ČR a na Slovensku teprve čeká. Můj 
střídmý odhad je polovina roku 2014. NFC aplikace budou zaměřeny především 
na mobilní telefony, které jsou v tuto chvíli cenově hůře dostupné masové skupině, 
což zabraňuje většímu rozšíření užívání této technologie v praxi.  
V podobě produktu můžeme tuto příležitost využít díky nejrůznějším mediím, které 
mohou NFC přenášet - především samolepící tagy. Již dnes máme od našich dodavatelů 
nabídky na tyto media, které jsou na západě poměrně masově využívány. Kromě této 
technologie očekávám v budoucnu stálou poptávku po bezkontaktních kartách 
a klíčenkách z důvodu rozšiřování aplikací dveřních systémů pracujících s RFID medii, 
rozvoje HR systém u podniků pracujících s docházkou na bázi RFID medií a další 
přibývající aplikace a nové využití RFID. Příležitost pro rozvoj skýtá také rozšíření 
a prohloubení produktové portfolia. Především rozšíření portfolia o nové typy RFID 
produktů nám otevírá dveře do nových segmentů RFID aplikací. Jedná se např. 
o zavedení RFID samolepek se speciálně upravených na kovové nádoby (propan-
butanové lahve, pivní kegy, atd), RFID tagy pro značkování a evidenci zvěře, RFID 
vruty vhodné do dřevařských závodů, oděvní RFID tagy vhodné k použití v textilním 
průmyslu nebo velkých čistírnách oděvů.    
Na tyto nové příležitosti musíme být připraveni i operativou, a to skladovostí těchto 
produktů a přidanými službami, které přesvědčí zákazníka o důvěryhodnosti 
a výhodnosti dlouhodobé spolupráce. Takovou službou může být například záruka 
stabilní ceny (formou rámcové smlouvy) v případě specifikace celkového odběru 
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po nižší množství během jednoho roku. Záruka skladovosti konkrétního produktu 
v případě okamžité potřeby. Dodávky produktů se specifickými znaky typu barevnosti, 
odlišné tvary, atd. Většina zákazníků z řad systémových integrátorů tuto službu jistě 
rádo uvitá, jelikož často potřebují rychlou dodávku zboží a odpadá pak možnost 
objednávky levných produktů v Číně.  
3.6.1.1 Shrnutí inovací v produktu 
Neustálý technologický vývoj a umožňuje uplatňovat naše produkty ve stávajících 
a nových segmentech, zavádění nových produktů a hledání nových obchodních 
příležitostí na území ČR i v zahraničí. Zavádění nových produktů je důležitou činností 
ke zvýšení objemu tržeb, diverzifikace portfolia, snížení negativního dopadu působením 
hrozeb z okolí a navázání nových kooperací v příštích letech. Během příštích let budou 
zaváděny následující produkty: 
2013 – zavádění nových produktů RFID: RFID samolepky, RFID tagy, textilní čipy, 
nové typy čipových klíčenek nebo technologicky nové karty pro ski areály. 
2014 – pokračování v zavádění nových produktů a hledání vhodných trhů pro jejich 
prodej: samolepící RFID tagy vhodné na kovové předměty, RFID čipy pro identifikaci 
zvířat. Na přelomu roku 2013 a 2014 zavádění NFC medií do portfolia.  
2015 – důraz kladen především na NFC média.  
3.6.2 Cena  
Neustálou snahou je hlídat ceny konkurenčních firem pro případné vyjednávaní 
se zákazníkem. Cenové vyjednávání však většinou probíhá u poptávek na tisk 
plastových karet. Značně větší konkurence je v tomto případě patrná vyjednávací síla 
zákazníků tedy mnohem vyšší. Ceny za dodávané potištěné karty se více jak 2 roky drží 
na stabilních hodnotách. Stejně tak se děje i v případě čipových a ostatních 
identifikačních medií. Rozdíl je však ten, že konkurence je v tomto případě mnohem 
nižší, a proto je možné operovat s vyššími maržemi, především u bezkontaktních karet 
a klíčenky. Pokud se jedná o nějaký méně obvyklý čip, je možné se pohybovat s marží 
i na úrovni 70 %. V případě vyjednávání zákazníka o ceně je našim primárním cílem 
zákazníka přesvědčit o hodnotě zboží a produktu a až poté přistupujeme na možnost 
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snížení ceny. Našim cílem není být nejlevnější na trhu. Ale nabízet produkty s přidanou 
hodnotou navazujících služeb. Krátkodobě může být hlavním důvodem oscilace cen 
větší výkyv kurzu. Dlouhodobě je však možné očekávat pozvolné zvyšování 
pořizovacích nákladů od čínských dodavatelů způsobené nárůstem tamějších mezd.   
3.6.3 Distribuce 
Doprava od čínského dodavatele tvoří značnou část nákladů na pořízení zboží. 
V případě nárůstu objemů zakázek je nutné optimalizovat tento distribuční kanál 
za účelem snížení cen dopravy.  
Jedním ze způsobů je lodní doprava, místo letecké. Ačkoli je tento způsob přepravy 
mnohonásobně levnější, v zásadě však disponuje mnoha nevýhodami. Efektivnost lodní 
dopravy se dá počítat až od zásilky cca 400 kg, doba dopravy je více jak jeden měsíc 
a obnáší náročnější administrativní procesy. Nejnovější možností jak přepravit zboží 
z Číny do ČR je nový projekt železniční dopravy, kdy vlak naložený kontejnery vyjel 
z čínského města Wu-Chan a cílovou stanici dosáhl po 16dnech cesty v českých 
Pardubicích. Tomuto novému projektu je nutné věnovat pozornost a zjistit více 
informací, jakmile budou k dosažení. Počítám však s vyššími náklady než tomu 
je u lodní přepravy. Hlavní výhodou je cílová stanice zboží v ČR oproti lodní dopravě, 
kdy je nutné vyřizovat dokumenty s přístavem v Hamburku. Jedním ze způsobů, 
jak zlevnit dopravu se nabízí posílání zboží letecky na adresu letiště. Zde operují firmy, 
které zajišťují celní odbavení zboží a přípravu na vyzvednutí zákazníkem. Služba 
„doprava na letiště“ je levnější než door-to-door servis firmy DHL. Záleží však 
na objemu zásilky a dalších faktorech, které jsou aktuálně v rámci šetření. Konkrétní 
případ, kdy 100 000 ks potištěných zákaznických plastových karet – 580 kg vyřizuje 
na Pražském letišti Václava Havla zásilku společnost Cargo-partner, se má následovně: 
- letištní poplatek: 580 Kč, 
- manipulace: 1 190 Kč, 
- vystavení JSD: 595 Kč, 
- projednání na celním úřadě:  530 Kč, 
- doručení: 2 100 Kč. 
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Kromě doručení se jedná prakticky o fixní položky. Vše je závislé především na váze. 
V tomto případě je rozdíl oproti door-to-door servisu značná úspora. Door-to-door 
servis v tomto případě stojí 4 153 USD a doručení na letiště pouze 1 937 USD. Celkový 
rozdíl činí nezanedbatelných 44 320 Kč v obecném přepočtu. Po odečtení nákladů za 
služby Cargo-partner činí tento rozdíl cca 39 400 Kč.  
Jsou však případy, kdy jiní naši dodavatelé při stejné váze jiného zboží nabízejí 
zvýhodnění pouze o necelých 10 000 Kč. Po odečtení služeb na letišti činí úspora sotva 
5 000 Kč. Jednoduchým řešením je možnost posílání zboží v rámci levnějšího tarifu 
Economy, který za stejných podmínek přepravy trvá místo 6 - 7 namísto 3 – 4 dní 
v případě tarifu Express. I přestože je rozdíl minimální, v mnoha zakázkách je 3 denní 
rozdíl zásadní.  
3.6.3.1 Souhrn možností nových příležitostí pro lepší distribuci 
Distribuční kanál směrem k našim zákazníkům není potřeba v tuto chvíli nijak 
optimalizovat. Využíváme aktuálně nejlepší možné varianty dopravy zboží od nás 
k zákazníkovi jak vzhledem ke krátké době přepravy tak i k nízkým nákladům za tuto 
dopravu. Zákazníci mají navíc možnost si vybrat z několika typů platby za zboží 
a co nejvíce tak doručení zboží urychlit. Vzhledem ke snižování nákladů na pořizování 
zboží je nutné optimalizovat dopravu od výrobců k nám do ČR. Důležitým faktorem je, 
zda se jedná o zásobovací zásilku nebo zákazníkovu objednávku. Distribučních kanálů 
je mnoho a řadím je dle doby dopravy od nejdéle trvající. 
Lodní doprava  
+ Nízké náklady na přepravu, 
- dlouhá doba přepravy (až měsíc a půl), 
- vyšší náročnost na administrativu, sledování zásilky a mnohonásobě více starostí 
o dopravu do cílové destinace, 
- špatná dohledatelnost a domahatelnost zboží v případě problému s dokumenty, 
atd., 
- nutnost vysokého objemu zboží – alespoň 400 až 500 kg. 
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Vlaková přeprava je nově realizovaný projekt, který odstartoval na podzim roku 2012. 
Prozatím není příliš informací o možnostech této přepravy. Doprava trvá 16 dní. 
+ relativně krátká doba dopravy, 
+ počítám s nízkými náklady, 
+ bezpečnější přeprava než lodí, 
+ konečná stanice je v ČR, 
- využitelnost pouze v některých případech,  
- malá informovanost o tomto způsobu přepravy – prozatím, 
- náročnost na objem zboží. 
Letecká doprava na letiště znamená dopravení zboží pouze na letiště, kde společnost 
obstarávající zásilky po předchozím avízu zásilku zpracuje a vydá nebo odešle 
na konkrétní adresu. 
+ Krátká doba dopravy, 
+ nižší náklady než u servisu door-to-door, 
+ malá náročnost na administraci a zpracování dokumentů, 
- může trvat déle než economy – door-to-door servise, 
- nutnost prověřovat výhodnost před každou přepravou. 
Letecká přeprava Door-to-door servis je nejjednodušším způsobem přepravy 
a zároveň nejdražším. Je možné vybrat economy nebo express dopravu. Rozdíl je pouze 
v době dopravy, která odráží cenu – express trvající 3-4 dny je samozřejmě dražší. 
+ nulová náročnost na administraci, 
+ rychlost doručení, 
+ express – 3-4 dny, economy 6-7 dní, 
- vyšší náklady na přepravu, a tedy navýšení nákladů na pořízení zboží. 
3.7 Eliminace hrozeb 
Včasná eliminace hrozeb zajišťuje do budoucna zdravý vývoj firmy. Většinu hrozeb 
přicházejících z makrookolí podniku není možné předčasně eliminovat, ale je možné 
jim předcházet.  
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Druhotná platební neschopnost 
Hrozba, jejíž definice je u nás neustále omílána od přelomu roku 2008/2009, kdy byla 
naše republika zasažena světovou finanční krizí. Snížení agregátní poptávky, větší sklon 
k úsporám a celkový propad růstu ekonomiky měl za důsledek „mor“ v podobě druhé 
platební neschopnosti. S touto nemocí moderní ekonomiky jsme se sami již také 
potýkali. Neochota zákazníků platit své závazky nás přiměla postavit se k rozhodnutí, 
zda realizovat nové zakázky v případě neuhrazení zálohových plateb, které pokryjí 
náklady spojené s pořízením zboží.  
Tato hrozba lze z naší strany částečně eliminovat vestavěním některých platebních 
opatření směrem k novým a stávajícím zákazníkům: 
 3 první objednávky přes e-shop pouze na dobírku nebo platba předem, 
 do 2 000 Kč bez DPH jsou všechny platby automaticky na dobírku nebo platbu 
předem, 
 v případě prodlení platby závazku do 14 dní po lhůtě splatnosti je k další 
objednávce účtována zálohová platba, 
 u zakázkové výroby je účtována 50% nebo 70% zálohová platba předem dle 
povahy produktu. 
Problém nastává ve chvíli, kdy zákazník není ochoten zálohovou platbu akceptovat. 
Poté přistoupíme k vyhodnocení rizik plynoucích z objednávky bez zálohové platby, 
kredibility zákazníka a samozřejmě možnosti další spolupráce v budoucnu.  
Přímý vstup východních distributorů a výrobců na trh ČR a SR 
Tato hrozba je opravdu reálná. Více však než ze strany čínských dodavatelů, tak 
ze strany výrobců a dodavatelů ze zemí typu Korea a především Taiwan. Evidujeme již 
marketingové aktivity našeho dodavatele z Taiwanu na českém webu prostřednictvím 
marketingových kampaní firmy Google.  
Jedním z řešení je nabídnutí přímého zastoupení na našem trhu, avšak kvůli vysoké 
ceně tohoto dodavatele by se jednalo o markantní snížení marže, při zachování naší 
cenové politiky. Této hrozbě lze čelit silnou zákaznickou strukturou a silnou korporátní 
identitou, která dokáže udržet zákazníky i jinými faktory než je pouze nízká cena: 
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 snadná komunikace 
 skladovost, 
 zboží na fakturu, 
 vstřícné jednání.  
Tyto body nám mohou zajistit konkurenční výhodu při vstupu některého z východních 
výrobců nebo distributorů na český a slovenský trh. Kromě vstřícného jednání, které 
bývá také pomíjivé, není možné počítat ani jedním výše uvedeným bodem. 
Negativní kurzový vývoj 
Doposud byly kalkulace prováděny na základě aktuálního denního kurzu, přičemž 
stálých odběratelů se jakákoliv změna prakticky nedotkla. Kurzový vývoj tedy 
především měnil naši marži z jednotlivých zakázek. Při zvyšujícím se objemu zakázek 
je dobré začít tento proces regulovat a mít jej alespoň částečně pod kontrolou. Bohužel, 
pohyby na tomto účtu by byly především jednostranné, a to odchozí platby.  
Např. Komerční banka nabízí běžný účet v cizí měně s minimálním vkladem 1000 Kč 
a poplatkem za vedení 100 Kč, vklad na účet je zdarma a výběr naopak zpoplatněn 
částkou 60 Kč. Oproti tomu podobný účet v UniCredit bank je minimální vklad 200 Kč, 
poplatek za vedení 50 Kč, vklad stanoven na 0,3% min. však 15 Kč a výběr 0,6% 
z částky min. 30 Kč. Ve prospěch UniCredit banky hraje fakt, že podle mívá řádově 
o 15 haléřů výhodnější nákup dolaru. Průměrná částka, sloužící pro úhradu zboží 
dodavatelům z Číny je průměrně 900 USD. V případě rozdílného kurzu o 1,10 Kč je 
na této částce rozdíl necelých 1 000 Kč díky alokaci části finančních prostředků 
ve správný čas na dolarový účet může přinést měsíční úsporu na pořízení zboží cca 
3 000 – 4 000 Kč. Oproti platební bráně Paypal, kterou běžně využíváme k převodu 
peněz na dodavatelské účty je také patrná značná úspora v nákladech na převod. 
Komerční banka i UniCredit bank mají podobné podmínky – 0,9 % a 1 % z převáděné 
částky (min. 250 Kč a max. 1 500 Kč). Oproti Paypalu, kde převod platby stojí 6 % 
z posílané částky. Na druhou stranu mají dodavatelé peníze připsány na svém účtu 
ihned.  
Založení účtu v cizí měně doporučuji až ve chvíli, kdy bude jasná úspora na platbách 
alespoň 3 000 – 4 000 Kč měsíčně (úspora nezahrnuje náklady na vedení účtu).  
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Nízké bariéry vstupu do odvětví  
Jedná se o faktickou hrozbu, ze strany nových konkurentů. Naše činnost je obchodní 
povahy a hlavní konkurenční výhodu je know-how, dodavatelská struktura a snížení 
pořizovacích nákladů na zboží vlivem stálé zákaznické struktury. V případě, že tento trh 
s identifikačními médii naláká nové firmy je pro nás důležité fungující vztah se stálými 
zákazníky, kteří budou motivováni bezproblémovým servisem a konkurenceschopnou 
cenou.   
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Závěr 
Cílem mé diplomové práce je navrhnout zlepšení a strategii pro další vývoj firmy 
IdentCORE společně s možností transformace na obchodní společnost formou 
společnosti s ručením omezeným. 
Jedním z hlavních bodů této práce je přesvědčit čtenáře o životaschopnosti, profitabilitě 
a budoucím rozvoji fungující firmy. Během sestavování podnikatelského záměru jsem 
se snažil seznámit čtenáře s produkty, činností firmy a obchodními aktivitami k lepšímu 
pochopení a posouzení mých záměrů a dalších příležitostí. Důležitým výchozím bodem 
pro analýzu se stala SWOT analýza, která mi pomohla stanovit další směr rozvoje 
aktivit pomocí příležitostí a společně se stanoveným finančním plánem také určit 
strategii, kterou využijeme pro rozvoj činnosti. Mezi hlavní příležitosti řadím 
technologický vývoj, který nám umožní vstoupit nejen do nových segmentů trhu, ale 
také přicházet stále s novými  produkty a získat prvenství v distribuci nových produktů 
především na území ČR a SR. Díky rostoucí zákaznické struktuře dosáhneme nejen 
snižování pořizovacích nákladů na zboží a vyšší zisky, ale zároveň také konkurenční 
výhodu. 
Důležitým krokem pro posílení pozice na trhu je akvizice projektu Clevercard, který byl 
až doposud na trhu naším konkurentem. Postupná akvizice nám přinese přístup 
ke stálým zákazníkům, kteří již služby Clevercard využívají. Výhodou je také získání 
velmi dobře fungujícího webu, který kumuluje mnoho zajímavých poptávek na výrobu 
plastových karet a otevírá bránu do segmentů, které bychom sami nejspíš přímou cestou 
neoslovili. Prorůstová strategie si žádá nezbytně eliminaci slabých stránek, které jsem 
shledal především v nekonkrétně definované vizi, poslání a dlouhodobých cílů. Dalším 
problémem je špatný stav interního systému, který je nutné pro rozvoj firmy 
a přibývajících zákazníků nezbytně nastavit respektive nakoupit. Jako řešení jsem 
vybral 2 typy komplexních CRM systémů. Jeden z nich bude během poloviny tohoto 
roku implementován do již existujícího slabého informačního systému. Vybraný CRM 
systém bude hlavním podpůrným sloupem našeho informačního systému a dá se říci, 
že bude sloužit jako ERP.  
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Pro mě samotného bylo sestavení tohoto podnikatelského plánu na rozvoj naší fungující 
činnosti velkým přínosem především z důvodu uvědomění si některých důležitých 
součástí podnikání, které jsem doposud ignoroval. Jde především o budování lepší 
korporátní identity, nároky na precizní interní informační systém a definice příležitostí, 
které povedou ke zvýšení obratů a snižování variabilních nákladů na jednotku zboží 
a tím i vyšší zisky.  
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